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Pystyisikö elintarviketeollisuus 
auttamaan meitä ylipainon ongelmissa 
kohti terveempää huomista? 
Ympäristömme tarjoilee nyt niin 
paljon ja niin houkuttelevia kaloreita, 
että saamamme ja kuluttamamme 
energiamäärä ei pysy luonnostaan 
tasapainossa ilman moniselitteistä 
kontrolli-sanaa. Tämä hankeraportti 
tarjoaa tutkimusmatkan energia-
tasapainon menettämisen ja sen 
uudenlaisen löytämisen maailmaan. 
Se virittää myös haasteen kotimaiselle 
elintarviketeollisuudelle ja kaupalle: 
pitäkää meistä kuluttajista huolta, niin 
me pidämme huolta myös teistä!
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ABSTRACT:  
 
Consumers on the Weight Management Market (KULUMA) was a multidisciplinary project 
on consumer behaviour and daily food choices related to weight management. In addition, 
the project aimed at locating and developing those factors, which are linked to the 
motivation for a change in behaviour, and which may facilitate consumers to manage their 
eating or weight, and to make food choices which promote weight maintenance. 
Group discussions (n=68 in 8 groups) and individual interviews (n=20) were utilized for 
analyzing constructions, experiences and everyday practices which are connected to food 
products and weigh management. The experiences of grocery customers on weight 
management were also analysed by a quantitative survey (n=772) and the method of 
behaviour analysis (n=50). The latter involved individual interviews which specifically 
aimed to reveal the factors which influence body weight and the motivators behind weigh 
management. 
 Consumer behaviour in a grocery setting is an important aspect for managing weight. 
The project analysed the ability of grocery stores to provide products and information to 
consumers for weight management purposes.  In addition, shopping behaviour and food 
choices were analysed in a subset of consumers (n=36) using the verbal protocol analysis 
(n=36). The food intake of consumers was measured with food record (n=86). An internet 
based survey was used (n=1985) to determine how package information is utilized by 
consumers when assessing the suitability of a product for weight management purposes. In 
addition, a pilot psychological intervention (n=27) was carried out to compare two diet 
counselling approaches: one traditional and one utilizing acceptance and commitment 
therapy. Also, tailored workshops were arranged to examine the significance of the results 
for business.  
 Consumers associate weight management to both dieting and healthiness. As concepts, 
weight management and healthiness get intermingled in many ways, and are partly even 
inseparable. Moderation turned out to be a keystone of weight management. Essential for 
success is that consumers broadly see the significance of the body weight for their life and 
wellbeing, and this will help in finding personal motives (e.g., health, ability to be active, 
family) for weight management. Repeated attempts for losing weight or continuous dieting 
were associated with high body mass index and some behavioural aspects, such as 
individual's ability to manage with difficulties. The data from the interviews and the 
surveys revealed highly variable types of consumers with regard to weight management. 
Based on these, nine orientations to weight management identified are presented in the 
report.  
 
National Library of Medical Classification: W85; WD210; WA590; WA695 
Medical Subject Headings: Obesity; Health Behaviour; Food Habits; Diet; Health Promotion; Marketing  
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TIIVISTELMÄ:  
 
Kuluttajat painonhallinnan markkinoilla (KULUMA) –hankkeen tavoitteena oli kuvata ja 
analysoida poikkitieteellisesti painonhallintaan liittyvää kuluttajakäyttäytymistä ja arjen 
valintoja sekä paikantaa ja kehittää niitä muutosmotivaatiota hyödyntäviä keinoja, joilla 
kuluttajan on helpompi hallita syömistään tai painoaan ja tehdä painonhallintaa tukevia 
tuotevalintoja. Hanke toteutettiin kuluttajatutkimuksen, ravitsemustieteen, psykologian ja 
liiketalouden tutkijoiden ja kahdeksan elintarvikeyrityksen muodostamana konsortiona.   
Painonhallintaan ja siihen liittyviin tuotteisiin liittyviä tulkintoja, kokemuksia ja 
toimintatapoja analysoitiin ryhmäkeskustelujen (n=68; yhteensä kahdeksan ryhmää) ja 
yksilöhaastattelujen (n=20) avulla. Ostoskeskusasiakkaiden suhtautumista omaan 
painonhallintaansa tutkittiin myös kvantitatiivisella lomakekyselyllä (n=772) sekä 
psykologisella käyttäytymisanalyysillä (n=50). Viimeksi mainittuun liittyvillä 
yksilöhaastatteluilla pyrittiin saamaan esille painoon vaikuttavia tekijöitä ja 
painonhallinnan taustalla piileviä motiiveja. 
Kauppaympäristö ja kuluttajan valintakäyttäytyminen kaupassa ovat tärkeitä 
painonhallinnan onnistumisen kannalta. Hankkeessa analysoitiin suomalaisen päivittäis-
tavarakaupan kykyä tarjota kuluttajille painonhallintaan sopivia tuotteita ja tietoa. Lisäksi 
kuluttajien (n=36) asiointikäyttäytymistä ja tuotevalintoja analysoitiin  ääneenajattelu-
menetelmällä. Kuluttajien (n=86) ruoan käyttöä tutkittiin ruokapäiväkirjojen avulla. Lisäksi 
internet-pohjaisella kyselyllä selvitettiin sitä, mitkä olivat ne tuotepakkausten tarjoamat 
tiedot, joiden avulla kuluttajat arvioivat tuotteiden sopivuutta painonhallintaan (n=1985). 
Näiden lisäksi toteutettiin psykologinen pilotti-interventio (n=27) perinteisen ja 
hyväksymis- ja omistautumisterapian menetelmiä hyödyntävän ravitsemusneuvonnan 
vertailemiseksi. Tulosten merkitystä liiketoiminnan kannalta tarkasteltiin myös 
yrityskohtaisissa työpajoissa (yritysverstaat) ja siten pyrittiin luomaan ideoita ja tulkintoja 
uusien tuotteiden, palvelujen ja markkinointiratkaisujen kehittämiseksi.   
Kuluttajat liittävät painonhallinnan yhtäältä laihduttamiseen ja toisaalta terveellisyyteen. 
Painonhallinta ja terveellisyys sekoittuvatkin käsitteinä monin tavoin ja ovat osin jopa 
erottamattomia. Kohtuullisuus osoittautui painonhallinnan kulmakiveksi. Onnistumisen 
kannalta olennaista näyttää olevan se, että kuluttaja näkee painon merkityksen laaja-
alaisesti elämäänsä ja hyvinvointiinsa, ja löytää siten henkilökohtaisia motiiveja (mm. 
terveys, kyky olla aktiivinen, perhe) painonhallinnalle. Useat painonpudotusyritykset tai 
jatkuva painonpudotus liittyivät ennemminkin korkeaan kuin matalaan painoindeksiin, ja 
olivat yhteydessä yksilöiden käyttäytymispiirteisiin, erityisesti vaikeuksien hallintaan. 
Haastattelu- ja kyselyaineistot paljastivat hyvin erilaisia kuluttajatyyppejä, jotka toimivat 
pohjana raportin johtopäätöksissä esitellyille painonhallintaan liittyville orientaatiotiloille.  
 
 
Yleinen suomalainen asiasanasto: painonhallinta; kuluttajakäyttäytyminen; terveyskäyttäytyminen; ravinto; 
ruokatottumukset; liiketoiminta 
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Alkusanat  
 
 
 
Lihavuuden hoito ja ennaltaehkäisy ovat tänä päivänä ja tulevaisuudessa keskeisiä 
kansanterveyden edistämisen kannalta. Painonhallinta on sana, joka toistuu monissa 
yhteyksissä tästä globaalista haasteesta puhuttaessa. Samat henkilöt, jotka 
terveydenhuollon piirissä näyttäytyvät potilaina ja asiakkaina, tulevat identifioiduiksi 
kuluttajina tuotteiden ja palveluiden kehittämisen yhteydessä.  
Tämä raportti tarkastelee painonhallintaa ensisijaisesti kuluttajien näkökulmasta: 
merkityksiä, käytänteitä, painoon vaikuttavia ja motivoivia tekijöitä, arjen ruokavalintoja ja 
tuotteisiin liitettyjä merkityksiä, ostokäyttäytymistä, pakkausten välittämän tiedon 
tulkintaa. Esittelemme keskeisiä tuloksia kaksivuotisesta Tekes-hankkeesta (kesäkuu 2009 – 
heinäkuu 2011), jonka konsortioon kuului noin viidentoista henkilön muodostama 
monitieteinen tutkijaryhmä yhdessä kahdeksan suomalaisen elintarvikeyrityksen kanssa. 
Hanke on ollut avoimen keskusteleva ja tuloksia on näin pyritty peilaamaan myös yritysten 
liiketoiminnan kehittämisen kannalta. Olemme iloksemme voineet huomata, että sekä 
kuluttajat että yritykset ovat kiinnostuneita sellaisista uusista avauksista, joilla suomalaista 
elintarviketuotantoa voidaan edistää hyvinvointiin liittyvien tavoitteiden saavuttamiseksi. 
Myös viimeisen vuoden aikana käyty valtaisa yleinen debatti osoittaa, että terveyden 
ylläpitäminen ja siihen liittyvät ruokavalinnat herättävät jatkuvaa kiinnostusta. 
Tasapainoisille ravitsemusratkaisuille ja –palveluille sekä terveyttä edistäville 
ruokatuotteille riittää siten runsaasti kysyntäpotentiaalia. Tähän liittyvästä osaamisesta 
voisimme saada myös hyviä vientikonsepteja. 
Haluamme kiittää sydämellisesti kaikkien hankkeeseen osallistuneiden yritysten 
asiantuntijoita ja tutkijakollegoita miellyttävästä ja pitkäjänteisestä yhteistyöstä. Kiitokset 
myös Tekesille sekä Suomen Elintarvikeliiton johtajalle Seppo Heiskaselle, jonka osuus 
hankkeen alkuunsaattamisessa oli keskeinen. Lämpimät kiitokset myös kaikille niille 
kuluttajille, jotka jaoitte kokemuksenne ja uhrasitte aikaanne hankkeen eri 
tutkimuskokonaisuuksien toteutuksen mahdollistamiseksi.  Toivomme, että hankkeen 
aikana aloitettu monialainen yhteistyö ja stimuloiva vuoropuhelu jatkuu myös 
tulevaisuudessa ja tuottaa innovatiivisia ratkaisuja kuluttajien hyvinvoinnin turvaamiseksi. 
 
 
Kuopiossa, maaliskuu 2012 
Projektiryhmän puolesta 
Teuvo Kantanen ja Anja Lapveteläinen 
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 Johdanto  
1.1 HANKKEEN TAUSTA 
 
Elintarviketeollisuusliitto teetti kesällä 2007 selvityksen elintarviketeollisuuden 
sitoutumisesta mahdolliseen elintarvikealan strategiseen huippuosaamisen keskittymään 
(SHOK). Annika Mäyrä-Mäkisen tekemän selvityksen johtopäätös oli, että ala ei ole vielä 
valmis sitoutumaan toimivan SHOK:n vaatimiin panostuksiin lähivuosina. Selvityksessä 
ehdotettiin kuitenkin pienemmän, painonhallintatuotteiden tuotekehitykseen liittyvän 
ohjelman tai tutkimushankekokonaisuuden rakentamista elintarvikealalle. Tämä johti 
uuteen haastattelukierrokseen elintarvikeyrityksissä. Essi Sarkkinen Oy Foodfiles Ltd:stä ja 
Liisa Rosi Sitrasta tekivät haastattelut keväällä 2008.   
Haastattelujen ja pohjustavan työpajan jälkeen pyydettiin hanke-ehdotuksia 
tutkimuslaitoksilta, joilla oli näiden aihealueiden tutkimusosaamista. Ehdotuksista 
Elintarviketeollisuusliiton työryhmä valitsi elokuussa 2008 jatkovalmisteluun hanke-
ehdotukset, joista muodostettiin yksi hankekokonaisuus. Tälle kokonaisuudelle – Kuluttajat 
painonhallinnan markkinoilla (KULUMA) – haettiin tutkimusrahoitusta Tekesiltä vuoden 
2008 lopulla. Rahoituspäätös saatiin toukokuussa 2009 ja hanke toteutettiin aikavälillä 
1.6.2009 – 31.7.2011.  
 
Hankekonsortio 
 
Hankkeen koordinaattorina toimi Itä-Suomen yliopiston Kuopion kampuksen 
kauppatieteiden laitos apunaan kansanterveystieteen ja kliinisen ravitsemustieteen 
yksikkö, ja johtajana lehtori, FT Teuvo Kantanen Itä-Suomen yliopiston kauppatieteiden 
laitokselta. Muut monitieteiseen konsortioon kuuluvat tutkimuslaitokset olivat 
Kuluttajatutkimuskeskus, Jyväskylän yliopiston psykologian laitos, Savonia-
ammattikorkeakoulu, Turun yliopiston Tulevaisuuden tutkimuskeskus ja Vaasan yliopisto. 
Tavoitteena oli koota yhteen alan tutkijoiden, kehittäjien ja yritysten asiantuntemusta ja 
näkemyksiä ja hakea yhdessä ratkaisuja kuluttajien painonhallintaan liittyviin odotuksiin. 
Hankekonsortion osapuolina olivat edellä mainittujen tutkimuslaitosten lisäksi kahdeksan 
suomalaista yritystä: Atria Oyj, Oy Fazer Leipomot Ab, Oy Hartwall Ab, Oy HK Ruokatalo 
Ab, Saarioinen Oy, Oy Sinebrychoff Ab, Vaasan Oy ja Oy Valio Ab. 
Keskusteluyhteyttä koko konsortion piirissä pidettiin yllä aktiivisesti. Hankkeen 
johtoryhmä kokoontui yhteensä kahdeksan kertaa ja lisäksi järjestettiin kaksi seminaaria, 
joihin kutsuttiin myös hankkeen ulkopuolisia asiantuntijoita pohtimaan tuloksia ja 
tuomaan keskusteluun eri näkökulmia. Merkittävin panostus yhteisten keskustelujen 
mahdollistamiseksi toteutettiin ns. yritysverstaiden muodossa. Näiden aikana tutkijaryhmä 
jalkautui päiväksi kuhunkin osallistuvaan yritykseen tehtävänään luoda 
keskustelufoorumi, jossa yrityksillä oli mahdollisuus luodata saatuja tutkimustuloksia 
liiketoiminnan kehittämiseksi.  
Tässä raportissa esitellään aluksi KULUMA-hankkeen tavoitteet ja näkökulmat, jotka 
ovat ohjanneet viiden osahankkeen toteuttamista. Tämän jälkeen kuvataan kunkin 
osahankkeen keskeiset tulokset. Viimeisessä luvussa kiteytetään yhteen osahankkeiden ja 
tutkijaryhmän käymien keskusteluiden perusteella syntyneet johtopäätökset. Tässä luvussa 
esittelemme yhdeksän erilaista painonhallintaorientaatiota, jotka on hahmoteltu 
osahankkeiden tulosten pohjalta. Lopuksi esitämme hankkeen liikkeenjohdolliset 
johtopäätökset siitä, millaisin strategioin ja toimin yritysten kannattaisi tulevaisuudessa 
lähestyä kuluttajien hyvinvoinnin, terveyden ja painonhallinnan edistämistä. Esitetyt 
painonhallintaorientaatiot ja liikkeenjohdolliset johtopäätökset ovat työryhmän ehdotuksia, 
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jotka pohjautuvat sekä tämän hankkeen tuloksiin että alan kirjallisuuteen. Näiden 
yksityiskohtaisempi tarkastelu tullaan esittämään muiden tieteellisten artikkelien 
yhteydessä. Hankkeen tutkijatyöryhmän ovat pääosin muodostaneet ne henkilöt, jotka ovat 
osallistuneet myös yksittäisten tutkimusosioiden kirjoittamiseenkin (ks. sisällysluettelo s. 
XI). 
 
1.2 PAINONHALLINNAN TILANNE  
 
Terveys on tärkeä arvo ihmisille kaikkialla maailmassa (ks. esim. Shore & Cooper 1999). 
Tutkimukset ovat myös osoittaneet, että ihmiset eri kulttuureissa pitävät terveellisyyttä 
yhtenä tärkeimmistä ruoan valintakriteereistä (ks. esim. Prescott ym. 2002). Erilaisten 
elämäntyyliluokittelujen avulla on myös tunnistettu terveyttä korostavia kuluttajaryhmiä 
(ks. esim. Puohiniemi 2002). Länsimaissa eletäänkin terveyttä korostavaa aikakautta 
samalla, kun viime vuosikymmeninä yleistynyt lihominen on tunnistettu yhdeksi 
keskeiseksi terveyttä ja hyvinvointia uhkaavaksi tekijäksi. Suomessa liikapaino ja lihavuus 
ovat yleistyneet kaikissa ikäluokissa 1970-luvulta lähtien (Rissanen ja Fogelholm 2006). 
Vuonna 2007 Suomessa oli yli 2 miljoonaa liikapainoista (painoindeksi, BMI>25 kg/m2) 
työikäistä, joista noin 650 000 oli lihavaa (BMI >30 kg/m2) (Peltonen ym. 2008). Ongelma on 
yleismaailmallinen ja vuoteen 2015 mennessä liikapainoisten määrän on arvioitu nousevan 
maailmassa 2,3 miljardiin henkilöön (WHO 2006).  
Periaatteessa lihavuusongelman ratkaisu on yksinkertainen: huolehditaan siitä että 
elimistön energiasaanti ja –kulutus ovat tasapainossa. Käytännössä tämä on osoittautunut 
monista tekijöistä johtuen erittäin vaikeaksi. Kuitenkin jo 5-10 % painon pudotuksella on 
todettu olevan myönteisiä terveydellisiä vaikutuksia, vaikka normaalipainoa ei 
saavutettaisikaan (Wing ja Phelan 2005).  Vähintään 5 % pysyvä painon lasku on asetettu 
lihavuuden hoidon keskeiseksi tavoitteeksi myös Suomessa (Lihavuus, aikuiset: Käypä 
hoito -suositus 2011). Ruokavalio ja riittävä fyysinen aktiivisuus ovat painonhallinnan 
perusta. Elintapaohjauksessa on korostettu myös niiden kognitiivisten tietotaitojen 
lisäämistä, jotka liittyvät syömiskäyttäytymiseen ja sen muuttamiseen sekä syömisen 
hallinnan lisäämiseen (Lihavuus, aikuiset: Käypä hoito –suositus 2011).  Ruokavalion 
laadun ja eri energiaravintoaineiden osuuksien merkitystä painonhallinnan onnistumiseen 
on viime vuosina tutkittu aktiivisesti (mm. Sacks ym. 2009, Larisen ym. 2010). 
Tutkimustulokset puoltavat sitä johtopäätöstä, että pitkäaikaiseen painonhallintaan 
soveltuva ruokavalio vastaa käytännössä pitkälti suomalaisten ravitsemussuositusten 
(VRN 2005) mukaista terveellistä ruokavaliota (Hakala 2006, Raussi ja Uusitupa 2011). 
Toisaalta minkään yksittäisen ruokavalion ei ole voitu osoittaa olevan ylivertainen 
painonhallinnan kannalta. Säännöllinen aamiaisen syönti ja ateriarytmi sekä syömisen 
tietoinen rajoittaminen ovat yhdistyneet onnistuneeseen painonhallintaan (Wyatt ym. 2002, 
Elfhag ja Rössner 2005, Vogels ja Westerterp-Plantenga 2007, Marín-Guerrero ym. 2008, 
Keränen ym. 2011). Toisaalta syömisen hallitsemattomuutena ja tunnesyömisenä 
kuvattujen syömiskäyttäytymispiirteiden on havaittu vaikeuttavan painonhallinnan 
onnistumista (mm. Bryant ym. 2007, Koenders ja van Strien 2011).  
Ruokavalion, liikunnan ja psykologisten, lähinnä käyttäytymisterapeuttisten, 
menetelmien käyttö ravitsemusohjauksen tukena on tuottanut kohtuullisen hyviä tuloksia 
lyhyellä aikavälillä. Näillä menetelmillä saadaan aikaan keskimäärin 10 % painonpudotus 
(Wing 1998). Ongelmana on kuitenkin se, että hyvin monella painonpudottajalla (jopa noin 
80 %:lla) paino nousee muutaman vuoden sisällä paino-ohjelman päättymisestä (Perri 1998, 
Wing 1998,  Sarlio-Lähteenkorva ym. 2000). Tällä hetkellä ei ole tarjolla 
painonhallintaohjelmia, joiden pitkäaikaisesta hyödyllisyydestä oltaisiin samaa mieltä. 
Ratkaisua haetaan siksi hyödyntämällä enemmän perustutkimusta ja psykologisten 
muutosprosessien ymmärrystä. Perusmekanismien tutkimus on tuonut esille esimerkiksi 
kontrollin haitallisia vaikutuksia. Tästä syystä painonhallintaongelmaa on lähestytty myös 
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kiinnittämällä huomiota painonpudotuksen sijasta hyvinvointiin laajemmin. Tällä 
lähestymistavalla näyttää olevan enemmän myönteisiä psykologisia vaikutuksia kuin 
perinteisillä menetelmillä (Bacon ja Aphramor 2011, Rapoport ym. 2000). Tätä linjaa tukee 
myös hyväksymis- ja omistautumisterapia (HOT; Acceptance and Commitment Therapy, 
ACT), joka on kognitiivisten käyttäytymisterapioiden kolmanteen aaltoon kuuluva 
interventiomenetelmä. Menetelmässä on keskeistä psykologisen hyvinvoinnin lisääminen 
lisäämällä motivaatiota ja psykologista joustavuutta (Hayes ym. 2006). Sen avulla saadaan 
lisää tietoa intervention vaikutuksia välittävistä tekijöistä, kuten kokemuksellisesta 
välttämisestä, kontrollista ja psykologisesta joustavuudesta (Gifford ja Lillis 2009, Hayes 
ym. 2006, Lillis 2007, Ruiz 2010), mikä voi johtaa vaikuttavampien pianonhallinta-
menetelmien kehittymiseen.   
Myös kulttuurisessa ja sosiologisessa tutkimusperinteessä liikapainoa ja lihavuutta on 
parin viime vuosikymmenen aikana lähestytty varsinkin ihmisten omia kokemuksia sekä 
painoon ja painonhallintaan liittyviä merkityksiä analysoimalla. Tutkimuksissa on 
tarkasteltu muun muassa painoon ja syömiseen liittyviä normeja, ideaaleja ja diskursseja 
painonpudottajien kokemina (Chapman 1999, Stinson 2001), painonhallintaruokavalioiden 
kulttuurista ja sosiaalista hyväksyttävyyttä sekä sitä, kuinka arkisissa ruokavalinnoissa 
kamppailevat keskenään pyrkimykset painonhallintaan tähtäävään kontrolliin ja 
kulutukseen liittyvään vapauteen (Nielsen 2008). Uudenlaista näkökulmaa edustaa 
kriittinen lihavuustutkimus (critical fat studies), joka lähestyy lihavuutta osana identiteettiä 
ja kulttuurisena ja sosiaalisena valtakysymyksenä pikemmin kuin poistettavana ongelmana 
(esim. Kyrölä & Harjunen 2007). KULUMA-hankkeessa yhteiskuntatieteellinen näkökulma 
näkyy tarkastelutapana, jossa korostuvat ihmisten arkiset kokemukset sekä syöminen 
sosiaalisena ja kulttuurisena ilmiönä, jossa paino ja painonhallinta kytkeytyvät 
monenlaisiin ruokaan ja syömiseen liittyviin normeihin, odotuksiin ja käytänteisiin. 
Yleistyvä liikapaino on luonut kasvavia liiketoimintamahdollisuuksia yrityksille. 
Painonhallintaan liittyvän liiketoiminnan maailmanmarkkinoiden arvon on ennustettu 
kasvavan vuoden 2009 363 miljardista US dollarista 586 miljardiin dollariin vuoteen 2014 
mennessä. Esimerkiksi Weight Watchers International-yritys on pystynyt muuntamaan 
alati lisääntyvän ylipainon kasvaviksi myyntituloiksi (n. 1,5 miljardia dollaria vuonna 2008) 
ja voitoksi (n. 200 miljoonaa dollaria vuonna 2008). Maantieteellisesti tarkasteltuna 
Yhdysvaltojen painonhallintamarkkinat ovat selvästi suurimmat, mutta myös Suomessa 
markkinat ovat kehittyneet jopa 10 prosentin vuosikasvun ja uusien yritysten syntymisen ja 
markkinoille penetroitumisen saattelemana (Datamonitor 2009, Kukkonen 2009, Honkanen 
2009). 
Yhtäältä elintarvikealan yrityksiä on syytetty myötävaikuttamisesta lihavuusepidemian 
syntyyn. Toisaalta kuluttajien painonhallintatarpeet tarjoavat uusia 
liiketoimintamahdollisuuksia. Yritykset voivat esimerkiksi auttaa kuluttajia tulemaan 
tietoisemmiksi valinnoistaan. Esimerkkeinä tästä ovat elintarvikepakkaukset, jotka 
kommunikoivat kuluttajille siitä, milloin he syömistä jatkaessaan ylittävät ”luonnollisen” 
tai yhden annoskoon rajapyykin, tai kuinka paljon heidän pitää ponnistella fyysisesti 
kuluttaakseen sen energiamäärän (esim. 8 km:n reipas kävely), jonka annoksen syöminen 
kehoon tuottaa. Myös tuotteiden reseptejä voidaan muuttaa laskemalla niiden 
energiatiheyttä lisättyjen kasvisten, veden ja ilman avulla. Kuluttajat eivät ole kovin 
herkkiä huomaamaan edellä mainitun kaltaisia ruoan terveellisyyttä edistäviä muutoksia 
makukokemuksessaan, jos ne ovat maltillisesti ja ammattitaitoisesti toteutettuja. Jopa 57 % 
kuluttajista on valmis maksamaan 15 % enemmän pakkauksesta, joka auttaa heitä 
kontrolloimaan syömistään. Menestyvien uusien terveellisten elintarvikkeiden 
kehittäminen on osoittautunut erittäin haastavaksi tehtäväksi. Siinä onnistumiseen 
vaaditaan painoa hallitsevan kuluttajan syvällisen ymmärryksen lisäksi innovatiivista 
yhteistyötä kaikkien elintarvikeketjun jäsenien välillä markkinoinnillisen lisäarvon 
luomiseksi (Wansink ja Huckabee 2005, Grunert ym. 2008, Lone ym. 2009). 
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Kuluttajat tekevät monia hyvinvointiinsa liittyviä päätöksiä kauppaympäristössä ja 
myös suurimmat suomalaiset kauppaketjut viestittävät raporteissaan vastuullisuuttaan 
kuluttajien terveellisten ruokavalintojen ja hyvinvoinnin tukijana (Kesko 2009, S-ryhmä 
2010, Tradeka 2007-10). Kansainvälisesti tällainen kehitys konkreettisine toimineen on ollut 
nähtävissä jo useamman vuoden ajan (Ottelin ym. 2006).   
Kauppaympäristössä tehtyjen tutkimusten mukaan korkeintaan neljännes kuluttajista 
lukee perinteisiä tuotepakkausten sisältämiä ravintoarvomerkintöjä kaupassa (Grunert ym. 
2010ab, Graham ja Jeffery 2011). Lisäksi kuluttajat kokevat merkinnät usein liian 
monimutkaisiksi tulkittaviksi (Cowburn ja Stockley 2005). Ruoan valintaan käytettävä aika 
on usein hyvin lyhyt, vain muutamia sekunteja (Grunert ym. 2010ab). Näin ollen viestinnän 
onnistuminen ja houkuttelevuus ovat avainasemassa, kun ja jos valmistajat ja kauppa 
haluavat lanseerata hyvinvointia edistäviä palveluita tai tuotteita asiakkailleen. 
Nykytekniikka mahdollistaa myös monia innovatiivisia ratkaisuja (Shankar ym. 2011), jotka 
helpottavat ja tukevat kuluttajia heille soveltuvien tuotteiden valinnassa. 
 
1.3 HANKKEEN TAVOITTEET  
 
Hankkeen päätavoitteena oli syvällisen kuluttaja-analyysin avulla kehittää uutta mark-
kinointiajattelua elintarvikealan yritysten käyttöön. Hanke sitoi uudella tavalla yhteen eri 
alan tutkijoita, yrityksiä ja ennen kaikkea kuluttajia ja näin se ankkuroitui modernin 
verkostomaisen innovaatiotoiminnan ideologiaan. 
Päätavoite pyrittiin saavuttamaan osatavoitteiden kautta. Ensin kuvattiin ja analysoitiin 
poikkitieteellisesti ja kokonaisvaltaisesti painonhallintaan liittyvää kuluttajakäyttäytymistä 
ja arjen valintoja. Toisena osatavoitteena oli paikantaa ja kehittää niitä muutosmotivaatiota 
hyödyntäviä keinoja, joiden avulla kuluttajien on helpompi hallita syömistään ja tehdä 
painonhallintaa tukevia tuotevalintoja. Kolmas osatavoite oli luoda kuluttajien 
painonhallintatarpeiden syvällisen ymmärtämisen pohjalta ideoita ja tulkintoja uusien 
tuotteiden, palvelujen ja markkinointiratkaisujen kehittämiseksi. 
 
1.4 OSAKOKONAISUUDET JA KÄYTETYT MENETELMÄT  
 
Hankkeessa pureuduttiin painonhallintaan eri näkökulmista viidessä eri osatutkimuksessa, 
jotka on kuvattu taulukossa 1. Kunkin osakokonaisuuden toteutus ja keskeiset tulokset 
esitellään lähemmin tämän raportin seuraavissa luvuissa.  
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Taulukko 1. KULUMA-hankkeen osakokonaisuudet, menetelmäkuvaukset, aineistojen keruun 
ajankohdat ja toteutuksesta vastanneet tutkimuslaitokset  
 
Osakokonaisuus Menetelmät ja 
toteutusaika 
Päävastuullinen 
organisaatio 
Painonhallinta kuluttajien arjessa: 
merkitysten, kokemusten ja 
käytänteiden analyysi 
(kaksi osatutkimusta) 
 
Ryhmäkeskustelut:syksy 
2009; 
Henkilökohtaiset haastattelut: 
talvi 2010 
Kuluttajatutkimuskeskus 
Vaasan yliopisto 
Turun yliopiston Tulevaisuuden 
tutkimuskeskus 
 
Painonhallinnan onnistuminen 
ravitsemuksen näkökulmasta 
 
 
Ostoskeskuskysely: syksy 
2009; 
Ruokapäiväkirja: kevät 2010 
 
 
 
Itä-Suomen yliopisto 
Valintaympäristö painonhallinnan 
mahdollistajana 
(kaksi osatutkimusta) 
Tiettyjen tuotekategorioiden 
analyysi painonhallinnan 
näkökulmasta;  
Kuluttajakävely ja 
’kauppasafari’ 
syksy 2009 – kevät 2010 
Savonia-ammattikorkeakoulu 
 
Valintojen ymmärtäminen 
käyttäytymisanalyysin avulla;  
Muutosmotivaation psykologinen 
analyysi 
  
 
Yksilöhaastattelut: kevät 
2010; 
Interventio: syksy 2010 
 
 
Jyväskylän yliopisto 
Tuoteominaisuuksiin liitetyt 
painonhallintakäsitykset  
 
Lomakekysely (internetissä): 
kevät 2011 
Itä-Suomen yliopisto 
Vuorovaikutus yritysten kanssa Haastattelut: syksy 2009; 
Seminaarit: syksy 2010 ja 
kevät 2011;  
Yritysverstaat: kevät 2011 
Haastattelut: Itä-Suomen 
yliopisto ja Vaasan yliopisto; 
Seminaarit: kaikki;  
Yritysverstaat: Turun yliopiston 
Tulevaisuuden tutkimuskeskus 
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2 Osakokonaisuuksien tulokset  
2.1 ”MÄ OLEN HALLINNUT PAINOA JA PAINO ON HALLINNUT MINUA”. 
PAINONHALLINNAN ARKEA RYHMÄKESKUSTELUIDEN KERTOMANA 
 
Mari Niva, Mikko Jauho ja Johanna Mäkelä, Kuluttajatutkimuskeskus 
 
Keski-ikäiset kuluttajat keskustelivat painonhallinnasta  
Kuluttajatutkimuskeskuksessa toteutetun laadullisen tutkimusosion lähtökohta oli, että 
kuluttajilla on erilaisia tapoja ymmärtää painonhallinta sekä toteuttaa sitä omassa 
elämässään. Tutkimuksessa paneuduttiin painonhallinnan arkisiin käytänteisiin ja 
selvitettiin kuluttajien painonhallintaan ja painonhallintatuotteisiin liittyviä tulkintoja, 
kokemuksia ja toimintatapoja (vrt. Holm 1993, Sarlio-Lähteenkorva 2000, Pajari ym. 2006). 
Tuotteita koskevia ajatuksia ja kokemuksia analysoitiin haltuunoton näkökulmasta, joka 
pohtii, miten ihmiset omaksuvat materiaalisia objekteja osaksi arkeaan (esim. Miller 1987, 
Mackay ja Gillespie 1992). Painonhallinnan käytänteitä tutkittiin lähtökohtana 
kulutussosiologinen käytäntöjen teoria, jossa tarkastellaan tutkittavaan ilmiöön liittyviä 
ymmärryksiä, toimintatapoja ja sitoutumisia (Warde 2005, Halkier 2010). 
Tutkimusmenetelmänä käytettiin ryhmäkeskusteluja, joihin osallistujat värvättiin 
Kuluttajatutkimuskeskuksen kuluttajapaneelista (ks. Pulliainen 2009). Kutsu 
painonhallintaa käsittelevään ryhmäkeskusteluun lähetettiin syksyllä 2009 kaikille 
pääkaupunkiseudun aluepaneelin 310 jäsenelle. Ilmoittautuminen tapahtui sähköisellä 
lomakkeella, jossa oli sosiodemografisten perustietojen lisäksi painoon ja painonhallintaan 
liittyviä kysymyksiä. 
Yhteensä kahdeksaan Kuluttajatutkimuskeskuksessa järjestettyyn keskusteluun 
osallistui 47 naista ja 21 miestä, jotka olivat 38–77-vuotiaita ja kotoisin 
pääkaupunkiseudulta. Osallistujien ikäjakauma kuvasti paneelin rakennetta, joka 
painottuu keski-ikäisiin ja vanhempiin ikäryhmiin. Osallistujat olivat melko korkeasti 
koulutettuja, sillä puolella oli korkea-asteen tutkinto. Lähes kaikki osallistujat olivat joskus 
elämänsä aikana pyrkineet pudottamaan painoaan. Yli puolet oli laihduttanut vähintään 
kolme kertaa ja osa laihdutti jatkuvasti. Kuudella kymmenestä painoindeksi oli yli 25 
kg/m2, mikä on suurin piirtein sama kuin ylipainoisten osuus keski-ikäisten ja sitä 
vanhempien suomalaisten joukossa (Helakorpi ym. 2010). Kuuden keskustelun osallistujat 
yrittivät haastatteluajankohtana pudottaa painoaan ja/tai olivat tyytymättömiä 
senhetkiseen painoonsa. Kahden keskustelun osallistujat eivät pyrkineet pudottamaan 
painoaan ja olivat siihen tyytyväisiä.  
Keskusteluissa osallistujat pohtivat, mitä painonhallinta on ja miten se eroaa 
terveellisestä syömisestä sekä kertoivat omista painonhallinnan tavoistaan. Lisäksi he 
arvioivat 20 elintarvikkeen soveltuvuutta painonhallintaan kirjallisessa tehtävässä ja sitä 
seuranneessa keskustelussa. Tehtävässä he vastasivat kysymykseen ”Sopivatko seuraavat 
tuotteet mielestäsi painonhallintaan?” vastausvaihtoehtoina kyllä, ei ja en osaa sanoa sekä 
perustelivat arvionsa lyhyesti sille lomakkeessa varattuun tilaan. Arviot tehtiin 
tuotepakkauksiin tutustumisen jälkeen. Tehtävään sisällytettiin niin perustuotteita kuin 
jalostettujakin elintarvikkeita, joiden energiasisältö ja hiilihydraatti-, proteiini- ja 
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rasvapitoisuudet vaihtelivat. Kahdeksan tuotetta valittiin KULUMA-hankkeeseen 
osallistuvien yritysten valikoimista yritysten ehdotusten pohjalta. 
Keskustelut tallennettiin ja litteroitiin sanasta sanaan. Aineistoa on analysoitu useilla 
tavoilla. Se koodattiin Atlas.ti-ohjelman (versio 5.6) avulla käyttäen koodeina yhtäältä 
haltuunoton näkökulmasta nousevia, toisaalta aineistossa toistuviin teemoihin perustuvia 
koodeja, joiden avulla luokiteltiin tuotteita käsittelevää aineistoa. Kirjallisen tehtävän 
vastauksia analysoitiin tarkastelemalla frekvenssejä sekä tutkimalla perusteluissa esitettyjä 
näkökulmia. Lisäksi painonhallinnan käytäntöjä analysoitiin etsimällä ja taulukoimalla 
puheenvuoroista niihin liittyviä ymmärryksiä, toimintatapoja ja sitoutumisia. 
Seuraavassa esitetään aluksi, miten osallistujat ymmärsivät painonhallinnan, kuinka he 
sitä arjessa toteuttivat ja millaisia pulmia he siinä kohtasivat. Tämän jälkeen käydään läpi 
näkemyksiä siitä, millaiset elintarvikkeet sopivat painonhallintaan ja mistä syistä. Lopuksi 
pohditaan tuloksia haltuunoton ja käytäntöjen näkökulmasta. 
Painonhallinta arjessa 
Keskustelut osoittivat, että osallistujat olivat monin tavoin sitoutuneita painonhallintaan. 
Painonhallinnan tärkeyttä ei juuri kyseenalaistettu, sillä painon nähtiin vaikuttavan 
erityisesti terveyteen, mutta myös ulkonäköön. Silti termi painonhallinta sai erilaisia, niin 
myönteisiä kuin kielteisiäkin merkityksiä. Yhtäältä sitä pidettiin ”positiivisempana” ja 
”pehmeämpänä” ilmaisuna kuin laihduttaminen, johon sisältyy ”pakko” ja ”arvolataus”. 
Toisaalta sen ajateltiin kertovan kaikkialle tunkeutuvasta hallinnan vaatimuksesta. Jo 
pitkään painoaan tarkkaillut mieskeskustelija totesi: ”Ulkoapäin syötetään elämänhallintaa, 
taloudenhallintaa, mielenhallintaa, kaikkea mahdollista hallintaa ja tiukkoja rajoja ja ohjeita 
[…] loppujen lopuksi ainoa millä on merkitystä on se, että miltä tuntuu.”  
Painonhallintaa määriteltiin lukuisin eri tavoin. Se ymmärrettiin pääsääntöisesti 
lihomisen ja joskus myös liiallisen laihtumisen estämiseksi ja pyrkimykseksi vakauteen: 
”että yrittää pysyä siinä painossa, minkä on ottanut tavoitteekseen”. Se oli hyvää ja 
sopusointuista oloa, pysymistä ”sellaisessa painossa, jossa viihtyy ja on hyvä olla”. Se 
liitettiin elämän ja omien halujen hallintaan, mutta sitä kuvattiin myös erilaisten keinojen 
avulla. Silloin painonhallinta oli rajojen noudattamista ja kaloreiden laskemista, painon 
säännöllistä mittaamista tai ”hyvää syömistä ja terveellistä liikkumista”. Kriittisissä 
näkökulmissa painonhallinta ymmärrettiin välineeksi saavuttaa ”meille luotu kuva 
ihannenaisesta, ihannevartalosta, ihannetyypistä”, omakohtaisissa kuvauksissa se oli myös 
”mahdoton yhtälö” tai ”välttämätön paha”. Erään painonpudottajan toteutumaton toive 
oli, että painonhallintaa ei tarvitsisi ajatella, että ”se olisi niinku hengityskin, että syö”. 
Painonhallinta liitettiin laihduttamiseen, mutta myös erotettiin siitä. Silloin, kun 
näkökulmana oli liialliseksi koetusta painosta eroon pääseminen, laihduttaminen ja 
painonhallinta voitiin ajatella toisiaan seuraaviksi vaiheiksi: ensin painoa pudotetaan, sitten 
se vakautetaan. Painonhallintaa pidettiin vaikeampana kuin laihduttamista, sillä hallinta 
edellyttää pysyvyyttä ja jatkuvuutta lyhytkestoisten kuurien sijaan. Vähemmän 
ongelmalähtöisissä näkökulmissa korostui painonhallinta kokonaisvaltaisena projektina, 
joka koskettaa tai jonka pitäisi koskettaa kaikkia ihmisiä painosta riippumatta. Tavoitteena 
saattoi myös olla painonhallinta, jossa paino ei ainakaan nouse ja ideaalitapauksessa se 
hitaasti mutta varmasti laskee, muttei kuitenkaan liiallisesti.  
Myös terveellinen syöminen ymmärrettiin osaksi painonhallintaa. Nähtiin, että 
”ideaalitilassa” ne yhdistyvät ja ovat ”luonnollinen kombinaatio”. Samalla huomautettiin, 
että ”terveelliselläkin ruoalla saa kyllä itsensä lihavaksi” ja ”epäterveellisellä voi laihtua”. 
Terveellisyys oli joko julkilausutusti tai välillisesti lähtökohtana monissa kuvauksissa siitä, 
miten painon hallitsemiseksi toimittiin. Omasta painonhallintaan liittyvästä tekemisestä 
kerrottiin usein hyvin konkreettisesti kuvailemalla, mitä syötiin tai ei syöty. Suosittuja 
olivat varsinkin kasvikset, hedelmät, marjat, täysjyvävilja (kuten puuro ja ruisleipä), 
vähärasvaiset maitotuotteet ja ”perusruoka”. Välteltyjen asioiden joukkoon puolestaan 
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kuuluivat rasva, sokeri, keksit ja muut leivonnaiset, karkit, yleensä hiilihydraatit (kuten 
valkoinen vilja tai vilja ylipäätään, peruna, pasta, riisi), rasvaiset juustot, 
einekset/valmisruoka ja alkoholi. Kevyttuotteet jakoivat mielipiteitä: osa mainitsi syövänsä 
kevyttuotteita painon hallitsemiseksi, toiset taas kertoivat välttävänsä niitä. Kiinnostavasti 
suosittujen asioiden kuvauksissa keskiössä olivat erilaiset elintarvikkeet, vältetyissä myös 
energiaa tuovat ravintoaineet. Toisaalta kerrottiin myös muusta arkisesta tekemisestä: 
syötiin tai pyrittiin syömään monipuolisesti, terveellisesti ja säännöllisesti, kiinnitettiin 
huomiota ruoan määrään ja annoskokoihin, sallittiin kohtuulliset, hallitut nautinnot, tehtiin 
ruoka itse, käytiin vaa’alla, liikuttiin, etsittiin tukea asiantuntijoilta ja vertaisilta ja 
kuunneltiin omaa kehoa. Liikunnan merkitys jakoi mielipiteitä: osa katsoi, että 
painonhallinta on helppoa, jos liikkuu riittävästi, toiset painottivat enemmän syömistä, 
vaikka näkivätkin liikunnan hyvänä painonhallinnan tukena ja muuten hyödyllisenä ja 
hyvää oloa tuottavana.  
Hyvät aikeet törmäsivät kuitenkin usein lukuisiin pulmiin, joita painoaan pudottamaan 
pyrkivät keskustelijat nostivat kysymättä esiin: kohtuudessa on hankala pysyä, sopivaa 
ruoan määrää on vaikea arvioida, erilaiset herkut aiheuttavat ylitsekäymättömiä 
houkutuksia ja ”ratkeamisia”, ikä tuo kiloja, joiden karistaminen on entistä vaikeampaa ja 
arkielämän kiireet hankaloittavat ruokailun rytmittämistä. Keskusteluissa kuvattiin myös 
raskaita elämänvaiheita ja stressiä, joihin liittyi tunnesyömistä tai välinpitämättömyyttä 
siitä, mitä syö. Ei-painonpudottajat sen sijaan eivät nostaneet esiin tällaisia omakohtaisia 
ongelmia. Heidän keskusteluissaan painonhallinta näyttäytyi itsestään selvänä ja helposti 
toteutettavana osana arkea, ja ongelmat nähtiin muilla ihmisillä, jotka ovat päästäneet 
itsensä ”aika tuhtiin kuntoon”. Siinä missä painonpudottajat kuvasivat omia 
hankaluuksiaan toteavasti ja osin melko avoimestikin, ei-painonpudottajien keskusteluissa 
kyseenalaistettiin ja paheksuttiin ylipainoisten syömisen tapoja ja ruokaa koskevia 
valintoja.  
Mitkä tuotteet sopivat painonhallintaan ja miksi? 
Keskusteluihin sisältyneen kirjallisen tehtävän tulokset osoittivat, että osallistujat näkivät 
esimerkkituotteiden soveltuvuudessa painonhallintaan varsin suuria eroja. Tuotteita 
painonhallintaan sopivina pitävien osuuden mukaan elintarvikkeet asettuivat seuraavaan 
järjestykseen: omena (96 % piti sopivana painonhallintaan), broilerin rintaleike (94 %), 
lohifilee (91 %), rypsiöljy (87 %), ruisleipä (84 %), punaiset linssit (81 %), saunapalvikinkku 
(78 %), peruna (72 %), kana-caesarsalaatti (65 %, valmisruoka), kevytjuusto (63 %, rasvaa 
17 %), tomaattikeitto (58 %, valmisruoka), pähkinät (57 %), kanacurry (49 %), kevytjogurtti 
(49 %), voi (40 %), painonhallintajuoma (34 %), ateriankorvikepatukka (24 %), kevyt 
myslipatukka (18 %), vaniljatäytteinen pikkupulla (16 %) ja kevytolut (10 %). Vastausten 
perusteella näyttää siltä, että painonhallintaan sopivimpina pidetään käsittelemättömiä, 
terveellisiksi ajateltuja peruselintarvikkeita, joista monia käytetään osana ruoanlaittoa. 
Vähiten sopivina puolestaan pidetään makeita ja rasvaisia teollisia välipaloja sekä 
alkoholia. Viimeksi mainituista tuotteista osa oli erityisesti suunnattu painonhallitsijoille. 
Valmisruoat ja erilaiset aamiaistuotteet puolestaan sijoittuvat näiden väliin. Peruna ja 
pähkinät poikkeavat hiukan yleisestä linjasta, minkä syitä pohditaan jäljempänä. 
Perusteluissa nousivat esiin tuotteiden ravintosisältö, varsinkin energiaravintoaineet. 
Keskustelijat kommentoivat vastauksissaan kaikkien tuotteiden ravintosisältöä, mutta 
tuotteesta riippuen erilaisista näkökulmista. Rasvan määrä ja laatu herättivät paljon niin 
myönteisiä (”hyvää rasvaa”, ”luonnollista”) kuin kielteisiä (”paljon rasvaa”, ”kovaa 
rasvaa”) kommentteja. Kun ”pehmeä” tai ”hyvälaatuinen” rasva oli tuotteessa luonnostaan, 
kuten lohessa ja rypsiöljyssä, se sai merkityksen hyvänä ja terveellisenä. Sen sijaan silloin, 
kun rasva oli tuotteessa lisättynä ainesosana, sitä pidettiin pahana ja epäterveellisenä. Voita 
koskevissa kriittisissä kommenteissa huomio kiinnittyi kovaan rasvaan, ja siksi useimmat 
katsoivat sen sopivan huonosti painonhallintaan. Vastauksissa nostettiin kuitenkin esiin 
10 
 
 
voin ”luonnollisuus” ja se, että kohtuudella käytettynä se antaa ruokaan makua ja sopii 
myös painonhallitsijalle. Voi nähtiinkin sopivampana painonhallintaan kuin erilaisia siihen 
nimenomaisesti kehitettyjä tuotteita. Pähkinät jakoivat mielipiteitä: osa korosti, että niissä 
on runsaasti proteiinia ja pääosin pehmeää rasvaa, toisille ne edustivat kaloripitoisia 
naposteltavia, joista kertyy helposti liikaa energiaa. 
Suomessa viime vuosina vilkastunut julkinen keskustelu hiilihydraattien, rasvan ja 
proteiinien keskinäisestä paremmuudesta painonhallinnassa näkyi myös keskusteluissa. 
Proteiinit saivat vain myönteisiä merkityksiä (”tarpeellista proteiinia”). Sen sijaan 
hiilihydraatit esiintyivät kommenteissa ja keskusteluissa poikkeuksetta pahana ja 
vältettävänä (”paljon hiilihydraatteja”). Se, ettei peruna sijoittunut muiden perustuotteiden 
tapaan painonhallinnan kannalta kaikkein parhaimpina pidettyjen tuotteiden joukkoon, 
selittyneekin näkemyksellä siitä, että ”niissä ei oo mitään muuta kuin hiilihydraatteja”. 
Kuituja kuitenkin pidettiin tarpeellisina, ja hiilihydraatteja välttelevätkin saattoivat syödä 
jonkin verran esimerkiksi ruisleipää. 
Ravintosisällön lisäksi kommenteissa erottui luonnollisuuden ja aitouden ideaali. 
Myönteisen sisällön se sai maininnoissa, joissa tuotetta luonnehdittiin ”luonnontuotteeksi”, 
”käsittelemättömäksi” tai ”kunnon ruoka-aineeksi”. Kielteistä oli, jos tuote oli 
”valmisruoka”, ”keinotekoinen”, ”roskaa” tai jos siitä oli ”kaikki hyvä poistettu ja paha 
lisätty”. Nämä luokitukset olivat melko jaettuja, sillä mikään esimerkkielintarvike ei 
luonnollisuuden mielessä näyttänyt erityisen kiistanalaiselta. Eroja sen sijaan oli siinä, 
missä määrin luonnollisuus nostettiin kommenteissa esiin ja kuinka tärkeänä osallistujat 
sitä pitivät. Luonnollisuuden ja keinotekoisuuden välinen jännite näkyi myös tuotteiden 
luokitteluissa tarpeettomiksi ja tarpeellisiksi. ”Turhaa” tai ”turhakkeita” olivat jalostetut, 
kevennetyt, pienennetyt tai painonhallintaan tarkoitetut makeat tuotteet, joista saadaan 
”turhia kaloreita”. Sen sijaan ”perusruokaa” tai muuten terveellisiksi ja pääosin 
painonhallintaan sopiviksi nähtyjä elintarvikkeita ei muutamia yksittäisiä kommentteja 
lukuun ottamatta kuvailtu turhiksi.  
Vilkasta keskustelua ja mielipiteenvaihtoa syntyi kevyttuotteista ja niiden 
soveltuvuudesta painonhallintaan. Luonnollisuus ja keinotekoisuus värittivät tätä 
keskustelua, jossa asetettiin vastakkain ”luonnostaan” keveät elintarvikkeet ja muut, 
jalostetut tuotteet, joista on tehty keveitä vähentämällä niistä yleensä joko rasvaa tai 
sokeria. Kevyttuotteita kritisoitiin siitä, että niissä on runsaasti lisäaineita tai keinotekoisia 
makeutusaineita. Keskustelua herätti kevyttuotteiden uskottavuus: arvioitiin, etteivät 
keveyteen viittaavat väittämät (kuten ”sokeriton” tai ”vähärasvainen”) välttämättä osoita, 
että tuote olisi myös vähäkalorinen. Kevyttuotteiden arvostelijat arvelivat niiden syöjien 
ahmivan kevyeksi luulemaansa ruokaa liikaa niin, ettei tuotteista ole painonhallinnan 
kannalta hyötyä. Myös tuotteiden maku jakoi mielipiteitä. Niitä välttelevät keskustelijat 
moittivat varsinkin kevytjuustojen makua, kun taas käyttäjät pitivät makua ”riittävän” 
hyvänä ainakin arkikäyttöön. Käyttäjien joukossa myös ajateltiin, että kevyttuotteet ovat 
kahdesta vaihtoehdosta pienempi paha: niiden terveellisyys saattaa arveluttaa, mutta 
painonhallinnan kannalta ne ovat kuitenkin parempi vaihtoehto kuin tavanomaiset 
tuotteet. Osin kevyttuotteet oli omaksuttu itsestään selväksi osaksi arjen syömistä ja 
normalisoitu niin, ettei niitä ajateltu erityisiksi kevyttuotteiksi. Tällaisen aseman oli 
saavuttanut esimerkiksi rasvaton maito, jota saattoivat juoda nekin, jotka muuten välttivät 
kevyttuotteita. 
Kohtuullisuutta korostettiin kaikissa keskusteluissa ja monien tuotteiden perusteluissa. 
Usein arvio sopivuudesta painonhallintaan olikin eräänlainen syötäviin määriin sidottu 
ehdollinen kyllä. Esimerkkejä ehdollisuudesta oli kosolti: ”vain jos muuten söisi ison 
pullan”, ”jos ei syö liikaa” tai ”kun syö kohtuudella ja valmistaa ilman rasvaa”. Tuotteen 
sopivuus painonhallintaan ei siten riipu yksiselitteisesti vain tuotteen itsensä 
ominaisuuksista, vaan siihen liittyy reunaehtoja ja pohdintaa siitä, mitä tuote korvaa ja mitä 
sen kanssa syödään sekä perustuotteiden osalta myös siitä, millä tavoin se valmistetaan 
ruoaksi.   
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Usein perusteluissa otettiin kantaa myös esimerkkituotteiden paikkaan elintarvikkeiden 
joukossa laajemmin. Oli melko tavallista, että sopivuutta painonhallintaan perusteltiin 
vertaamalla tuotetta johonkin muuhun elintarvikkeeseen. Verrokeiksi nostettiin tuotteita, 
jotka ymmärrettiin esimerkkituotteita paremmiksi tai huonommiksi vaihtoehdoiksi. 
Näkökulmasta riippuen samojakin tuotteita arvioitiin varsin eri tavoin. Pikkupullaa 
verrattiin muihin kahvileipiin (”parempi kuin viineri tai munkki” vs. ”peruspulla ilman 
lisukkeita on terveellisempi”), painonhallintajuomaa muihin juomiin (”noh, parempi 
vaihtoehto kuin mehu tai limu” vs. ”vesi on parempi janoon”), valmisaterioita muihin 
aterioihin (”parempi kuin moni muu eines” vs. ”kotiruoka olisi parempi”) ja 
ateriankorvikepatukkaa sekä aterioihin että välipaloihin (”varteen otettava vaihtoehto 
makeisille” vs. ”mieluummin kunnon ruokaa”). Vertailut kertovat siitä, millaisiin luokkiin 
elintarvikkeita arkiajattelussa ryhmitellään ja millaisia tuotteita ajatellaan toistensa 
korvaajiksi, mutta myös siitä, että joillakin elintarvikkeilla on vakiintuneita luokituksia, 
toisilla ne ovat paljon avoimempia. Lisäksi ne osoittavat, että elintarvikkeita ei lähestytä 
ainoastaan niiden ominaisuuksien perusteella, vaan suhteessa tiettyyn syömisen 
kokonaisuuteen, jossa niille nähdään oma paikkansa.  
Johtopäätökset 
Hoikkuus tai “terveellinen” paino on keskustelujen perusteella ihmisille tärkeää painosta 
riippumatta. Tästä yhteisestä lähtökohdasta huolimatta ihmisten painonhallintaan liittyvät 
ymmärrykset, kokemukset ja toimintatavat vaihtelevat. Tulokset osoittavat, että 
painonhallinta liittyy yhtäältä laihduttamiseen, toisaalta terveellisyyteen. Laihduttaminen 
voi olla osa painonhallintaa, mutta siinä missä edellinen nähdään usein lyhytaikaisena 
projektina (joka ei välttämättä tapahdu terveellisiä elintapoja noudattaen), painonhallinta 
”sisältää enemmän”: se on ”koko elämää”, jossa tärkeitä ovat syömiseen ja liikuntaan 
liittyvät terveelliset elintavat. Painonhallinta ja terveellisyys sekoittuvatkin monin tavoin ja 
ovat osin jopa erottamattomia niin sitä koskevissa ymmärryksissä kuin toiminnassakin. 
Ihanteet ja todellisuus eivät kuitenkaan aina kohtaa. Ideaalitilassa painoa hallitaan 
syömällä terveellisesti ja kohtuullisesti ja liikkumalla riittävästi, mutta arjessa pyrkimykset 
kompastuvat niin herkullisen ruoan vastustamattomuuteen, syömisen sopivan 
rytmittämisen hankaluuteen kuin elämäntilanteisiin liittyviin vastoinkäymisiin. Lisäksi 
keskustelut osoittivat, että erilaisten rakenteellisten ja kulttuuristen tekijöiden, kuten työn, 
koulutuksen, tulojen ja perheen, nähdään vaikuttavan monin tavoin painonhallinnan 
onnistumiseen. 
Vaikka keskusteluissa paneuduttiin vilkkaasti painonhallinnan eri puoliin, lopulta 
painonhallinnan avaimeksi nähtiin kohtuullisuus. ”Kysymys on siitä määrästä”, toistui 
monissa puheenvuoroissa. Kohtuullisuuden ideaalissa huomio siirtyy ruoasta sen syöjään, 
ja vastuulliseksi toimijaksi asettuu yksilö haluineen ja kykyineen hillitä niitä. Keskustelut 
nostivatkin esiin hoikkien ja ylipainoisten välisen vastakkainasettelun, jossa jälkimmäiset 
tavoittelevat kuulumista edellisten joukkoon, kun taas edelliset moralisoivat jälkimmäisten 
vääränlaisina pidettyjä syömisen tapoja ja itsekurin puutetta. Pohdinnan arvoista on, 
ovatko tällaiset jännitteet ja yksilöllisen vastuun korostuminen ehkä osallisina siinä 
kehityksessä, jossa sekä terveys että lihavuus eriarvoistuvat.   
Tulosten perusteella näyttää siltä, että elintarvikkeita otetaan painonhallinnan 
näkökulmasta haltuun kiinnittäen huomiota ei vain niiden ravintosisältöön vaan myös 
niiden muihin ominaisuuksiin sekä siihen, miten ne asettuvat osaksi laajempaa syömisen 
käytänteiden kokonaisuutta. Tämä näkyy esimerkiksi siinä, että pieni energiasisältö ei ole 
välttämätön edellytys tuotteen sopivuudelle painonhallintaan vaan varsin 
energiapitoisiakin elintarvikkeita voidaan pitää sopivina, jos ne nähdään terveellisiksi. 
Samoin luonnollisuus, lisäaineettomuus ja jalostamattomuus asettuvat osaksi 
terveellisyyttä ja sen myötä myös painonhallintaa. Mitä käsitellympi ja enemmän ainesosia 
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sisältävä tuote on, sitä kiistanalaisemmaksi se muuttuu ja sitä vaikeampi sitä on sovittaa 
painonhallintaan. Ottaessaan erilaisia elintarvikkeita haltuun painonhallinnan 
näkökulmasta ihmiset kiinnittävät huomiota myös siihen, miten tuotteet korvaavat toisiaan 
sekä esittävät niiden käytölle ehtoja ja rajoituksia. Keskusteluissa nousi toistuvasti esiin 
ajatus painonhallinnasta osana syömisen kokonaisuutta: silloin keskiössä eivät ole 
yksittäiset suositut tai vältetyt elintarvikkeet vaan syöminen käytäntönä, johon kytkeytyy 
moninaisia odotuksia ja sitoumuksia, ruoan hankkimisen ja valmistamisen tapoja, arkista 
toimintaa sekä erilaisia sosiaalisia tilanteita. 
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2.2 PAINONHALLINNAN MONET KASVOT: KULUTTAJIEN TYYPITTELYÄ, 
ELINTARVIKKEIDEN LUOKITTELUA  
 
Harri Luomala ja Maijastiina Jokitalo, Vaasan yliopisto 
 
Taustaa 
Kuluttajien terveellisyyteen liittämistä merkityksistä tehdyissä tutkimuksissa on havaittu, 
että kuluttajien mieltämä terveysmerkitysmaailma on hyvin moniulotteinen ja 
hienovireinen (ks. esim. Luomala ym. 2006, Chrysochou ym. 2010). Kuluttajat voivat siis 
olla motivoituneita pysymään terveinä eri syistä: esimerkiksi sen suoman energisyyden, 
henkisen ja fyysisen hyvinvoinnin, itsehallinnan tunteen ja hyvän ulkonäön tai muista 
välittämisen kyvyn vuoksi (Geeroms ym. 2008). 
Ruokaan ja syömiseen liitetään myös usein tietynlaisia oletuksia ja ominaisuuksia, 
mielikuvia ja käsityksiä, jotka subjektiivisesti koetaan oikeiksi. Nämä ns. stereotyyppiset 
uskomukset voivat olla sekä tiedostettuja että tiedostamattomia ja kuluttajat voivat toimia 
jopa terveytensä kannalta paradoksaalisesti ruuan valintatilanteissa tiedostamattomien 
ajatteluprosessien ohjaamana. Esimerkiksi Raghunathan ym. (2006) osoittivat 
tutkimuksessaan, että kuluttajat tiedostamattaan ja vaistonvaraisesti uskovat siihen, että 
mitä epäterveellisempää ruoka on, niin sitä paremman makuista se on. Näin kuluttajien 
stereotyyppiset uskomukset hyvästä ja huonosta ruuasta voivat vaikuttaa enemmän heidän 
käsityksiinsä ruuan lihottavuudesta tai terveellisyydestä kuin ruuan todellinen 
ravintosisältö. 
Kuluttajan taustatekijät, kuten esimerkiksi sukupuoli ja painonhallintaorientaatio, voivat 
vaikuttaa siihen millaisia merkityksiä ja stereotyyppisiä uskomuksia hän liittää ruokaan ja 
terveelliseen syömiseen. Tätä havainnollistaa se, että miehet kuvaavat ruokaa ja syömistä 
tyypillisesti termeillä ”tukeva, jykevä”, kun taas naiset käyttävät termejä ”kunnollinen, 
puhdas, turmeltumaton” (Beardsworth ym. 2002). Toiseksi, aktiivisesti painonhallintaan 
suhtautuvat kuluttajat näyttävät kiinnittävän tarkemmin ja enemmän huomiota ruoan 
kalori-, sokeri- ja rasvapitoisuuksiin kuin passiivisemmin painonhallintaan suhtautuvat 
(Carels ym. 2007). 
Osahankkeen tavoitteet 
Tällä osahankkeella oli lukuisia tavoitteita, jotka ovat kattavasti kuvattu Jokitalon ja 
Luomalan (2011) tutkimusraportissa. Tämä kirjoitus keskittyy niistä seuraavaan kahteen 
tavoitteeseen liittyvien keskeisten tutkimustulosten ja implikaatioiden esittelemiseen. 
Näistä ensimmäinen tavoite on tuottaa uusi ruokaan ja terveelliseen syömiseen 
kytkeytyvien merkitysten erilaiseen painottamiseen pohjautuva kuluttajatyypittely 
painonhallinnan näkökulmasta. Toinen tavoite on kuvata ja analysoida sitä, missä määrin ja 
miksi tosiasialliselta ja mielikuvalliselta ravitsemussisällöltään vaihtelevat ruokatuotteet 
koetaan niiden terveellisyyden ja maukkauden suhteen eri tavalla tunnistettujen 
kuluttajatyyppien välillä. 
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Kuluttajatietoa syömissuunnitelmista, tuoteluokittelutehtävästä ja avoimista 
kysymyksistä  
Osahankkeen empiirinen aineisto kerättiin henkilökohtaisilla haastatteluilla (n=20). 
Haastateltavat koostuivat neljästä ryhmästä: viidestä nykypainoonsa tyytymättömästä 
miehestä ja naisesta, sekä viidestä nykypainoonsa tyytyväisestä miehestä ja naisesta. 
Haastateltujen keski-ikä oli miesten keskuudessa 56,4 vuotta ja naisten keskuudessa 53,2 
vuotta. Haastateltavat pyrittiin valitsemaan mahdollisemman kattavasti eri 
koulutustasoilta ja eri elämänvaiheissa olevista. 
Haastattelun ensimmäisessä osassa haastatellun kanssa purettiin hänen etukäteen 
laatimat syömissuunnitelmat (arki vs. pyhä). Haastattelun toiseen vaiheeseen liittyi 
tuoteluokittelutehtävä. Tehtävässä haastateltavaa pyydettiin sijoittamaan annetut 21 
elintarviketta (aidot tuotteet mukana haastattelutilanteessa vähittäiskauppa-
pakkauksissaan) nelikenttään sen mukaan, miten niissä hänen mielestään yhdistyy 
terveellisyys tai epäterveellisyys ja hyvä tai paha maku. Tehtävän jälkeen jokaisen 
haastateltavan tekemät luokittelut ja niiden taustalla olevat syyt purettiin ja keskusteltiin 
auki. Haastattelun kolmas vaihe muodostui avoimista kysymyksistä, joiden avulla pyrittiin 
pureutumaan vielä syvemmälle painonhallintaan liittyviin seikkoihin. 
Haastattelut kestivät puolestatoista tunnista kahteen ja puoleen tuntiin. Ne litteroitiin 
sanasta sanaan ja analysoitavaa tekstiä kertyi yhteensä n. 600 sivua. Tutkimuksen 
metodologisia valintoja koskevat yksityiskohtaiset tiedot löytyvät Jokitalon ja Luomalan 
(2011) raportista. 
Millaisia merkityksiä kuluttajat liittävät ruokaan ja terveelliseen syömiseen? 
Haastatteluaineistoa tarkasteltaessa nousi tunnistettavasti esille erilaisia merkityksiä, joita 
kuluttajat liittivät ruokaan ja terveelliseen syömiseen. Nämä merkitykset jäsentyivät 
seuraaviin kategorioihin: 1) kontrollointi, 2) emotionaalisuus, 3) stereotyyppiset 
ruokauskomukset, 4) nautinnon salliminen ja 5) hinnan kokeminen. 
Ensimmäisessä merkityskategoriassa korostui hyvin voimakas kontrollointi syömiseen, 
ruokaan ja yleiseen hyvinvointiin liittyen. Terveelliseen ruokaan ja syömiseen liitettiin 
kotimaisuuden, luonnollisuuden ja itse tekemisen tärkeyden käsitteet. Tarkkuus ja 
perehtyneisyys ruuan valmistamisessa käytettyihin raaka-aineisiin olivat kiinteä osa 
kontrollointia. Tässä merkityskategoriassa korostui myös hyvin negatiivinen ja epäilevä 
suhtautuminen valmisruokiin. Siksi monipuolisen ruokavalion ja ruuan luonnollisuuden 
koettiin olevan tärkeä osa terveellisen ja täyspainoisen ruokavalion kontrollointia. 
Toinen merkityskategoria liittyi enemmän syömiseen kuin itse ruokaan. Tässä 
kategoriassa korostui tunteiden vaikutus terveellisen syömisen kontrolloinnin pettämiseen. 
Negatiivisten tunteiden, kuten alakuloisuus, yksinäisyys ja turhautuminen, ei nähty 
vaikuttavan positiivisesti kykyyn kontrolloida syömistä. Mikäli suunnitellusta ja 
esimerkiksi painonhallinnan kannalta terveellisestä ruoasta tai ruokamääristä oli livetty, 
niin siitä seurasi tyypillisesti syyllisyys epäonnistumisesta. Tähän merkityskategoriaan 
liittyen ruoka nähtiin usein myös keinona lohduttautua. Lihavuuden stigmatisointi nousi 
myös esille, ja näin ollen epäterveellisen syömisen synnyttämään ylipainoon liittyi myös 
häpeän tunnetta. Toisaalta kaikki tähän kategoriaan liittyvä emotionaalisuus ei ollut 
negatiivista. Esimerkiksi terveellisen syömisen myötä painonpudotuksessa onnistuminen 
koettiin elämää parantavaksi ja onnellisemmaksi tekeväksi seikaksi. 
Kolmannessa merkityskategoriassa korostuivat materiaalista esille nousseet kuluttajien 
totena pitämät uskomukset. Väitteet perustuivat omiin subjektiivisiin kokemuksiin ja 
tietoihin, ja ironista kyllä useat terveellisyyteen liitettävät ruokauskomukset saattoivat 
poiketa yleisistä ruoan terveellisyyskäsityksistä. Esimerkiksi yleisesti suositeltua 
lautasmallia voitiin pitää vääränä ja ohjeita terveellisestä ruokavaliosta epäiltiin ja 
kritisoitiin. Lisäksi monet ruokien lisäaineet nähtiin huonossa valossa ja mm. aspartaami 
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saatettiin mieltää jopa myrkyksi. Myöskään kauppiaiden ja ruuan valmistajien ei itse 
asiassa uskottu ajattelevan kuluttajan terveyden parasta, vaan heidän toimintaa ajateltiin 
ohjaavan voiton tavoittelu ja eettisistä periaatteista tinkiminen. 
Neljännessä merkityskategoriassa nousi esille nautinnon salliminen. Aineistosta kävi 
ilmi, että terveelliseen syömiseen voidaan liittää myös nautintoa, koska liiallinen ankaruus 
itseään kohtaan koettiin ahdistavana ja jopa terveyttä horjuttavana. Nautinnon salliminen 
näytti liittyvän itsensä palkitsemiseen ja herkuttelun ansaitsemiseen jollakin itselle 
hyväksytyllä tavalla. Vapaapäiviin miellettiin usein liittyvän ansaittuja herkutteluhetkiä, 
nautinnon sallimista ja kiireettömyyttä. Nautinnon sallimiseen sisältyi ajatus siitä, että 
pienet herkutteluhetket eivät horjuta terveyttä, kunhan ne pysyvät kontrolloituina 
määrällisesti ja ajallisesti. Kun herkuteltiin, niin siihen oli lupa, ja se tapahtui ilman huonon 
omantunnon tai syyllisyyden kokemista. 
Viimeisessä merkityskategoriassa korostui hinnan merkitys sen eri muodoissaan. 
Keskusteltaessa ruoasta ja sen terveellisyydestä oli hinta tärkeässä roolissa. Terveellisten 
ruokatuotteiden miellettiin olevan kalliimpia, mikä hankaloitti niiden käyttöä 
painonhallinnassa. Vastaavasti halpojen ruokien oletettiin olevan monesti 
epäterveellisempiä ja lihottavampia ja vähävaraisten kuluttajien ajateltiin ostavan juuri 
epäterveellistä ja ”epäpuhdasta” ruokaa halpojen hintojen vuoksi. Kotimaisuuteen liitettiin 
mielikuvia kalliista, mutta puhtaista ja terveyden kannalta hyvistä raaka-aineista tehdyistä 
ruuista. Kuitenkaan ulkomailta tuotua ruokaa ei yksiselitteisesti koettu 
epäterveellisemmäksi kuin kotimaista, jälkimmäisen edullisemmasta hinnasta huolimatta. 
Lisäksi hinnalla näytti olevan tärkeä rooli niin terveellisten kuin epäterveellisten 
uutuuksien kokeilemiseen houkuttelemisessa. 
Kuluttajien tyypittely painonhallinnan näkökulmasta: Syylliset lipsujat, kontrolloivat 
terveysorientoituneet, hintatietoiset stereotypikot ja rennot sallijat 
Tunnistettu kuluttajatyypittely perustui haastateltavien ruokaan ja terveelliseen syömiseen 
liittämiin merkityksiin. Merkitykset korostuivat eri tavalla eri tyyppejä edustavien 
yksilöiden haastatteluissa. Tyyppien väliset erot käyvät ilmi seuraavaksi esiteltävissä 
ryhmäkuvauksissa. 
Naispuoliset ja nykypainoonsa tyytymättömät kuluttajat olivat enemmistönä Syyllisissä 
lipsujissa. Tämän kuluttajatyypin keskimääräinen painoindeksi oli 35, mikä kertoo 
merkittävästä ylipainosta. Muista kuluttajatyypeistä he poikkesivat liittämällä syömiseen ja 
ruokaan paljon emotionaalisia merkityksiä. Heillä mielialat vaikuttavat voimakkaasti 
jokapäiväisiin ruoka- ja syömisvalintoihin ja niiden onnistumiseen tai epäonnistumiseen 
painonhallinnan näkökulmasta ja he yhdistivät syömiseen paljon syyllisyyteen, huonoon 
omatuntoon ja lohduttautumiseen liittyviä tunteita. Syylliset lipsujat kokivat myös muita 
kuluttajatyyppejä enemmän ylipainon vaikuttavan huonontavasti heidän elämänlaatuunsa. 
Terveellisyys koettiin kuitenkin tärkeäksi osaksi ruokavaliota ja syömistä ja Syyllisillä 
lipsujilla oli paljon tietoa ruokien terveellisyys-vaikutuksista, ravintoarvoista ja niiden 
vaikutuksista hyvinvoinnin kokonaisuuteen. Heillä oli tarkoitus pysyttäytyä terveellisessä 
ruokavaliossa ja säännöllisissä ruoka-ajoissa, mutta kiire, väsymys, stressi ja esimerkiksi 
huono mieliala saivat heidät repsahtamaan suunnitellusta. 
Kontrolloivat terveysorientoituneet koostuivat nykypainoonsa tyytyväisistä miehistä ja 
naisista. Heidän keskimääräinen painoindeksi, 22, viittasi ihannepainoon. Yhdistävänä 
tekijänä tässä tyypissä oli voimakas kurinalaisuus, kontrollointi, terveysorientoituneisuus ja 
oman itsensä hallinta. He tarkkailivat omaa painoaan ja syömisiään jatkuvasti. Heidän 
ruoka- ja syömisvalintansa perustuivat ensisijaisesti ruuan terveellisyyteen ja 
ravintoarvoihin. Rasvattomuus, sokerittomuus ja alhainen suolapitoisuus olivat heille 
ehdottomia ruoan valintaan liittyviä tekijöitä ja he kiinnittivät huomiota myös syötävän 
ruuan määrään. Korostuneesti tässä tyypissä nousi lisäksi esille luonnollisuuden ja itse 
tekemisen tärkeys. Valmis- ja kevytruokiin saatettiin suhtautua kielteisesti ja niitä pyrittiin 
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välttämään. Toisaalta tämän tyypin kuluttajia yhdisti myös rakkaus ruokaan ja he 
tunnustivat olevansa kulinaristeja. Koska he suhtautuivat ruokaan tietyllä tavalla 
intohimoisesti ja sen eteen oltiin valmiita näkemään paljon vaivaa, niin siitä haluttiin myös 
nauttia luottaen siihen, että herkuttelu ei koskaan karkaa käsistä. 
Hintatietoiset stereotypikot rakentuivat sekä nykypainoonsa tyytyväisistä että 
tyytymättömistä mieskuluttajista. Heidän keskimääräinen painoindeksinsä, 31, osoitti 
ylipainon suuntaan. Hinta näyttäytyi tässä kuluttajatyypissä erityisen merkityksellisenä 
tekijänä. Stereotyyppiset uskomukset korostuivat tässä kuluttajatyypissä, joka ei 
välttämättä perustanut ajatuksiaan ja mielikuviaan niinkään haettuun tietoon, vaan omiin 
oletuksiinsa ja näin uutta informaatiota otettiin vastaan kriittisesti ja valikoiden. 
Tietynlainen ”ylimielisyys” yleisiä terveellisyyskäsityksiä kohtaan oli aistittavissa - oma 
tietäväisyys ja muiden tietämättömyys pyrki itsestään esille. He saattoivat luokitella 
kevyttuotteet jopa ihmisille myrkyllisiksi ja suhtautuivat valmisruokiin epäillen. Silti 
tietynlainen mielipiteiden ristiriitaisuus oli havaittavissa. Tämän kuluttajatyypin edustajat 
saattoivat syödä epäterveellisesti tiedostamattaan. Hintatietoisille stereotypikoille 
nautinnon salliminen ei näyttäytynyt merkityksellisenä asiana, eikä ruoalle ja syömiselle, 
eikä sitä kautta myöskään niiden terveellisyydelle annettu liian suurta merkitystä elämässä. 
Rennoissa sallijoissa oli sekaisin sekä mies- ja nais- että nykypainoonsa tyytyväisiä ja 
tyytymättömiä kuluttajia. Heidän keskimääräinen painoindeksinsä oli 26, joten he 
sijoittuivat normaali- ja lievän ylipainon rajamaastoon. Yhdistävänä tekijänä tässä 
kuluttajatyypissä oli fiiliksillä eläminen, yleinen itsensä hyväksyminen ja sallivuus. He 
eivät halunneet olla itselleen liian ankaria, mutta toisaalta tiedostivat erilaiset yleiset 
terveellisyyskäsitykset ja -normit. He eivät halunneet kokea painonhallintaa ahdistavana 
projektina, vaan sen toivottiin sujuvan luonnollisesti ilman liian suurta kontrollointia ja 
ruuasta kieltäytymistä. He ajattelivat nautinnon ja itsensä palkitsemisen olevan jopa 
terapeuttista ja osaltaan vaikuttavan kokonaisvaltaiseen onnellisuuteen ja hyvinvointiin. 
Arkiseen ruoanlaittoon Rennot sallijat eivät välttämättä olleet valmiita panostamaan tai 
näkemään paljoakaan vaivaa sen eteen. He suhtautuivat positiivisesti kevyttuotteisiin ja 
valmisruokiin ja näkivät ne arkielämää helpottavina ja mieluisina vaihtoehtoina. Ylipäätään 
heillä oli humoristinen ote elämään ja sen asettamiin vaatimuksiin. 
Kuluttajatyyppien elintarvikkeiden terveellisyyden ja maun kokeminen: oivalluksia ja 
yllätyksiä 
Syylliset lipsujat kokivat luokittelutehtävässä mukana olleet elintarvikkeet pääsääntöisesti 
terveellisiksi ja hyvänmakuisiksi. Tämä saattaa viitata siihen, että he saavat paljon 
mielihyvää syömisestä eivätkä koe juuri minkään ruoan olevan epäterveellistä kohtuudella 
nautittuna. Muista kuluttajatyypeistä poiketen he mielsivät hyvinvointijuomat terveellisiksi 
ja hyvänmakuisiksi. Kontrolloivien terveysorientoituneiden tekemien tuoteluokittelujen 
perusteella vahvistuu käsitys heidän tiukasta suhtautumisesta ruuan 
terveellisyysvaatimukseen: he olivat luokitelleet terveellisiksi ainoastaan kahdeksan 
elintarviketta ja loput oli mielletty epäterveellisiksi (13 kpl). Hintatietoisten 
stereotypikoiden kohdalla tuoteluokittelutehtävän tulokset olivat hyvin linjassa heidän 
kriittisyyttä painottavan profiloinnin kanssa: he olivat luokitelleet ainoastaan neljä tuotetta 
terveellisiksi ja loput elintarvikkeet joko epäterveellisiksi (9 kpl) tai terveyden suhteen 
neutraaleiksi tuotteiksi (8 kpl). Heidän vahvoista mielipiteistä ja stereotyyppisistä 
uskomuksista huolimatta tai niistä johtuen, ruuan terveellisyyden suhteen näytettiin tämän 
tutkimuksen mukaan oltavan kuitenkin suhteellisen epätietoisia ja epävarmoja, eikä 
elintarvikkeita kyetty selkeästi sijoittamaan joko terveellisiksi tai epäterveellisiksi (esim. 
kaikissa muissa kuluttajatyypeissä näkkileipää pidettiin selkeästi terveellisenä). Rennot 
sallijat olivat sijoittaneet elintarvikkeet tasaisemmin kaikkiin terveysluokkiin verrattuna 
muihin kuluttajatyyppeihin. Toisaalta tälle kuluttajatyypille ominainen salliva ja rento 
suhtautuminen ruokaan ei kuitenkaan vaikuttanut laskevasti elintarvikkeiden 
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terveellisyysmielikuviin, vaan peräti 12 tuotetta luokiteltiin epäterveellisiksi. Tämän voi 
olettaa kertovan sitä, että vaikka ruokaan suhtauduttiin tietyllä rentoudella, niin silti 
samaan aikaan oltiin tietoisia eri elintarvikkeiden terveellisyydestä tai epäterveellisyydestä. 
Tarkasteltaessa tuloksia kuluttajatyyppien mukaan, nousi esille muutamia 
mielenkiintoisia havaintoja tuotteiden sijoittumisessa luokittelutehtävän nelikenttään. 
Esimerkkinä tuotteesta, joka luokiteltiin jokaisessa kuluttajatyypissä eri tavalla, oli 
saunapalvikinkku (ohuina viipaleina leivän päälle tarkoitettuna). Sekä syylliset lipsujat että 
Kontrolloivat terveysorientoituneet mielsivät saunapalvikinkun terveelliseksi, mutta 
Syylliset lipsujat kokivat tuotteen pahanmakuiseksi ja Kontrolloivat terveysorientoituneet 
sitä vastoin hyvänmakuiseksi. Rennot sallijat luokittelivat saunapalvikinkun 
epäterveelliseksi ja hintatietoiset stereotypikot sijoittivat tuotteen sekä terveellisyyden että 
maun suhteen neutraaliksi tuotteeksi. Toinen mielenkiintoinen ristiriitaisesti koettu tuote 
oli maksalaatikko. Kontrolloivat terveysorientoituneet ja Rennot sallijat määrittelivät 
maksalaatikon terveelliseksi elintarvikkeeksi, kun Syylliset lipsujat eivät kyenneet täysin 
määrittelemään tuotteen epäterveellisyys- tai terveellisyysastetta ja tuote sijoittui 
neutraaliksi terveellisyyden suhteen. Hintatietoiset stereotypikot sijoittivat sitä vastoin 
maksalaatikon vahvasti ”epäterveellistä ja pahan makuista”-luokkaan. Muita 
kuluttajatyyppien välillä ristiriitaisesti luokiteltuja tuotteita olivat mm. oliivit, 
kalkkunanakki, A-luokan kevytgrillimakkara ja kevytsalaattikastike. 
Yhteenvetona voidaan todeta, että Rennot sallijat ja Kontrolloivat terveysorientoituneet 
omasivat ehkä kirkkaamman kuvan ruokien terveellisyydestä tai epäterveellisyydestä, ja 
samalla he myös luottivat omaan tietoonsa ja noudattivat omaa intuitiotaan syömisessä ja 
ruuan valitsemisessa. Syylliset lipsujat ja Hintatietoiset stereotypikot sitä vastoin omasivat 
kyllä paljon tietoa ruuasta ja sen terveellisyydestä tai epäterveellisyydestä, mutta he eivät 
kuitenkaan ehkä olleet vielä täysin sisäistäneet kaikkea tätä ruuan terveellisyyteen liittyvää 
tietoa, eikä heidän terveellistä syömistä ja painonhallintaa optimaalisesti tukevia ruuan 
valintamalleja. Tätä tulkintaa tukee myös tieto siitä, että Rentojen sallijoiden ja 
Kontrolloivien terveysorientoituneiden kuluttajatyyppien painoindeksit olivat matalimmat, 
kun taas Syyllisten lipsujien ja Hintatietoisten stereotypikoiden painoindeksit olivat 
korkeimmat. Eli näyttää siltä, että elintarvikkeiden polarisoiva kategorisointi terveellisiin ja 
epäterveellisiin voi suojella henkilöä ylipainon kertymiseltä. 
Johtopäätökset 
Tutkimuksen löydökset puhuvat painonhallinta- ja terveellisyysvetoisen markkinoinnin 
kohderyhmälähtöisen räätälöinnin idean puolesta. Markkinoijat saavat tärkeää 
informaatiota analysoidessaan sitä, miksi eri kuluttajaryhmissä uskotaan terveellisyydestä 
ja mausta nykyisellä tavalla. On jopa mahdollista, että eri terveellisen syömisen merkitysten 
pohjalta tunnistetut kuluttajatyypit (esim. Kontrolloivat terveysorientoituneet vs. Syylliset 
lipsujat) kokevat (sokko)makutesteissä terveellisyyden suhteen selkeästi eri tavalla 
asemoitujen elintarvikkeiden aistinvaraisen miellyttävyyden hyvin eri tavalla. Yritysten 
kannattaa siis tutkia eri kohderyhmien kuluttajien ajattelu- ja käyttäytymismalleja myös 
ruoan valinta-, valmistamis- ja syöntitilanteissa. 
Terveellisen syömisen merkityksiä voidaan myös käyttää markkinointikommunikaation 
räätälöimisessä eri kuluttajatyypeille. Esimerkiksi ”Terveellinen ruoka on aina hintansa 
väärtti”-viesti voi sopia Hintatietoisille stereotypikoille, kun taas ”Kohtuullinen nautinto 
luo terveyttä”- viesti todennäköisesti osuu paremmin Kontrolloiville terveysorientoituneille 
ja Rennoille sallijoille. Jotta yritykset voivat räätälöidä eri kuluttajaryhmiä maksimaalisesti 
puhuttelevia hyvinvoinnin liiketoimintakonsepteja, pitää niiden ottaa 
kohderyhmälähtöisyys aikaisin osaksi tutkimus-, tuotekehitys- ja markkinoinnin 
suunnitteluprosesseja. 
Kohderyhmäspesifit tiedostamattoman tason vaikutukset kuluttajan 
terveyskäyttäytymisessä muodostavat kiehtovan akateemisen haasteen tulevaisuuden 
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tutkimukselle. Brändeille, viesteille, pakkauksille ja myymäläympäristön vihjeille 
altistuminen voi aktivoida kuluttajan ajatteluun ja toimintaan liittyviä muistirakenteita niin, 
että hänen käyttäytyminen muuttuu ilman, että hän itse tiedostaa sitä (ks. esim. Wheeler ja 
Berger 2007). Esimerkiksi Scott ym. (2008) osoitti, että syömistään rajoittamaan pyrkivät 
kuluttajat ottivat enemmän ruokaa ”minipaketeista” kuin syömistään rajoittamattomat 
kuluttajat. Nämä tutkimukset osoittavat, että on erittäin tärkeää ymmärtää yhtäältä 
kuluttajien ainutlaatuisia ja toisaalta ryhmäkohtaisia assosiaatioita, joita heillä on liittyen 
erilaisiin virikkeisiin. Tästä syystä kuluttajien segmentointi on tärkeää myös 
tiedottamattomilta vaikuttavien valintojen ymmärtämisessä. Voidaan siis olettaa, että 
erilaiset markkinoinnin vihjeet voivat heijastua ja vaikuttaa mielenkiintoisella tavalla eri 
kuluttajaryhmien ruoan ostopäätöksiin ja valintakäyttäytymiseen niiden aktivoimien 
erilaisten assosiaatioiden ja merkitysten takia. 
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2.3 PAINONHALLINTA OSTOSKESKUSASIAKKAAN NÄKÖKULMASTA 
 
Anja Lapveteläinen, Leila Karhunen, Liisa Tammela, Kati Riekkinen, Kaisa 
Poutanen ja Teuvo Kantanen, Itä-Suomen yliopisto 
 
Tausta ja tutkimuksen toteutus 
Tämän päivän kuluttajilla on hyvät mahdollisuudet syödä terveellisemmin kuin koskaan 
aiemmin. Useiden tutkimusten mukaan kuluttajat myös kiinnittävät terveyteensä entistä 
enemmän huomiota. Tästä huolimatta liikapaino ja lihavuus ovat yleisiä: suomalaisista 
miehistä 58 % ja naisista 42 % on liikapainoisia (BMI>25 kg/m2) (Helakorpi ym. 2009). 
Liikapainoisuutta voidaan periaatteessa korjata yksinkertaisesti: huolehtimalla siitä, että 
ravinnosta saadun ja kulutetun energiamäärän välillä vallitsee tasapaino. On kuitenkin 
havaittu, että pitkällä aikavälillä painonhallinnassa onnistumisen on käytännössä 
harvinaista (Wing ja Phelan 2005, Savage ym. 2009). Tämä luo sekä terveydenhuollolle että 
elintarviketuotannolle haasteen: miten voimme nykyistä paremmin auttaa kuluttajia 
pitämään huolta terveydestään.  
Tämän osatutkimuksen tavoitteena oli selvittää millainen on ostoskeskusasiakkaan 
henkilökohtainen suhde omaan painonhallintaansa. Tavoitteen saavuttamiseksi kuluttajilta 
kysyttiin, kuinka usein he ovat pyrkineet pudottamaan painoaan, mitkä tekijät ovat heitä 
siihen motivoineet, millaisia painonhallintakeinoja he ovat käyttäneet ja millaisia 
vaikeuksia he ovat painonhallinnassaan kohdanneet. Lisäksi tutkittiin, miten 
painonhallintapyrkimyksen korostuminen näkyi kuluttajan nauttiman ravinnon 
ravitsemuksellisessa laadussa.    
Tutkimuksen ensimmäinen osa toteutettiin kyselytutkimuksena. Tutkijat jakoivat 
Kuopion ja Jyväskylän Citymarketeissa asioineille asiakkaille 2000 kyselylomaketta. 
Asiakas sai täyttää lomakkeen omassa rauhassaan kotona ja palauttaa sen postitse. 
Kyselyyn vastasi 772 henkilöä. Tutkimus toteutettiin marras-joulukuussa 2009 ja sen 
koordinoi Itä-Suomen yliopisto (kansanterveystieteen ja kliinisen ravitsemustieteen yksikkö 
sekä kauppatieteiden laitos) yhteistyössä Jyväskylän yliopiston psykologian laitoksen ja 
Savonia-ammattikorkeakoulun kanssa.  
Vastaajalta kysyttiin, oliko hän tyytyväinen nykyiseen painoonsa, kuinka monta kertaa 
hän oli pyrkinyt pudottamaan painoaan koko elämänsä aikana ja pyrkikö hän 
vastaushetkellä pudottamaan painoaan. Tämän pyrkimyksen voimakkuutta selvitettiin 
vielä kysymällä, kuinka paljon vastaaja oli valmis näkemään vaivaa (asteikko: 1=ei lainkaan 
… 10=erittäin paljon) pysyäkseen nykyisessä painossaan tai saavuttaakseen toivomansa 
painon.  Vastaajilta kerättiin myös henkilökohtaiset pituus- ja painotiedot sekä 
demografiset taustatiedot. 
Vastaajan suhdetta omaan painonhallintaansa kysyttiin antamalla hänelle valmiina 
vaihtoehtoina 10 painonhallintamotiivia, 17 painonhallintaa vaikeuttavaa tekijää ja 10 
painonhallintakeinoa. Vastaaja kuvasi painonhallintaansa siten, että hän antoi kullekin 
näistä merkityksen 10- portaisella asteikolla (motivoivat tekijät: 1=ei lainkaan tärkeä…10= 
erittäin tärkeä; keinojen käyttö: 1=en käytä lainkaan … 10 = käytän jatkuvasti; vaikeuttavat 
tekijät: 1=ei vaikeuta lainkaan … 10 = vaikeuttaa erittäin paljon).  
Tutkimuksen toisessa osassa rekrytoitiin edellä mainittuun kyselyyn vastanneista 86 
henkilöä (50 Jyväskylästä ja 36 Kuopiosta). Rekrytointikriteereinä oli aktiivisuus 
painonhallinnan suhteen (henkilö oli jossain elämänsä vaiheessa pyrkinyt pudottamaan 
painoaan tai pyrki pitämään painonsa vähintään vakaalla tasolla) ja se, että henkilö oli 
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oman ilmoituksensa mukaan valmis näkemään vaivaa oman painonhallintansa eteen 
(vastaukset 6-10 em. ’vaivannäköasteikolla’). 
Rekrytoidut henkilöt täyttivät taustatietolomakkeen, jossa selvitettiin tarkemmin heidän 
painohistoriaansa sekä ruokailu- ja liikuntatottumuksia. Henkilöiden ruokavaliota 
selvitettiin neljän päivän ruokapäiväkirjan avulla siten, että yksi päivistä oli viikonlopun 
päivä ja kolme arkipäiviä.  
Ruokapäiväkirjatiedot analysoitiin Diet32-ravintolaskentaohjelmalla. Ryhmien välisiä 
eroja analysoitiin ei-parametrisilla tilastollisilla menetelmillä. Lisäksi motiivien, keinojen ja 
vaikeuttavien tekijöiden välisiä suhteita karakterisoitiin pääkomponenttianalyysillä 
Varimax-rotaatiota käyttäen ja ryhmittelyanalyysillä. Painoindeksi (BMI, kg/m2) laskettiin 
henkilöiden antamien paino- ja pituustietojen perusteella.   
 
Painonhallintaorientaatio on läsnä kauppareissullakin   
Ostoskeskuskyselyyn vastanneista puolet oli jyväskyläläisiä ja puolet kuopiolaisia. Naisia 
oli miehiä enemmän (63 %).  Kaikista vastanneista 61 % oli tyytymättömiä painoonsa ja 
toivoi vastaushetkellä painonsa laskevan. Vastanneista 39 % oli sellaisia, jotka olivat 
pyrkineet pudottamaan painoaan elämänsä aikana vähintään kolme kertaa tai pyrkivät 
siihen jatkuvasti. 24 % vastanneista raportoi ettei varsinaisesti ole pudottanut painoa, mutta 
pyrki pitämään sen vakaalla tasolla (ja on siten jollakin tavoin aktiivinen painonsa suhteen). 
Yli puolet (54%) ilmoitti olevansa valmiita näkemään paljonkin vaivaa (arvot 8-10 
kymmenportaisella asteikolla) pitääkseen painonsa vakaana tai saavuttaakseen toivomansa 
painon. Vastaushetkellä painoaan pudottavien ja ei-pudottavien määrä oli sama (50 %). 
Ainoastaan 12 % vastanneista ei ollut koskaan elämässään pyrkinyt pudottamaan 
painoaan. 
Painonhallinnan keinot ja vaikeuttavat tekijät 
Painonhallinnan keinoja ja vaikeuttavia tekijöitä selvittävien kysymysten antamaa 
tietomassaa tiivistettiin, minkä tarkoituksena oli löytää siitä sellaisia taustaulottuvuuksia, 
joilla tulosten hajontaa voitaisiin luotettavasti kuvata. Tähän käytettiin 
pääkomponenttianalyysiä, jossa keinot latautuivat viidelle pääkomponentille. 
Ensimmäiselle komponentille latautuivat syömisen ja juomisen kontrolloimista kuvaavat 
keinot, eli vastaaja kiinnitti huomiota siihen mitä, milloin ja miten paljon söi tai joi (syömisen 
ja juomisen kontrolloinnin ulottuvuus). Toiselle pääkomponentille latautuivat säännöllisen 
ruokailurytmin ja elämänrytmin noudattaminen (säännöllisen elämänrytmin noudattamisen 
ulottuvuus) ja kolmannelle stressin välttäminen ja riittävästä levosta huolehtiminen (elämän 
rauhoittamisen ulottuvuus). Neljännelle pääkomponentille latautui liikunnan harrastaminen 
ja viidennelle painon seuranta (esim. punnitsemalla). Neljäs pääkomponentti nimettiin 
liikunnan harrastamisen ulottuvuudeksi ja viides painon seurannan ulottuvuudeksi.  Keskiarvojen 
perusteella tarkasteltuna liikunnan harrastaminen, syömisen ja juomisen kontrollointi, 
säännöllisen elämänrytmin noudattaminen ja riittävän levon saanti olivat eniten käytetyt 
painonhallinnan keinot. 
Painon seuranta (säännöllinen punnitus) sekä syömisen ja juomisen kontrollointi saivat 
sitä korkeampia keskiarvoja, mitä useammin kuluttajaryhmä oli pyrkinyt pudottamaan 
painoaan. Painonpudottamisaktiivisuus näyttäisikin tarkoittavan lähinnä 
kontrollointikäyttäytymistä, jolloin painonpudottaja katsoo tarkkaan mitä syö ja juo ja 
kuinka paljon. Tähän liittyy myös säännöllinen punnitseminen.  Tämä tulos on hyvin 
mielenkiintoinen siksi, että juuri näiden henkilöiden, jotka olivat pyrkineet pudottamaan 
painoaan jatkuvasti tai yli kolme kertaa elämässään ja joille painonpudotus merkitsi 
tyypillisesti kontrollointikäyttäytymistä, BMI oli korkeampi kuin muilla (keskimäärin 27,8-
30,0 kg/m2 vs. 24,1-26,6 kg/m2). Näin ollen henkilöt jotka olivat pyrkineet ”aktiiviseen” 
painonpudotukseen, eivät olleet siinä kuitenkaan täysin onnistuneet ehkä juuri tiukan 
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kontrollointipyrkimyksensä vuoksi. Painoindeksi oli matalin (24 kg/m2) niillä henkilöillä, 
jotka eivät olleet kertaakaan pudottaneet painoaan elämänsä aikana.  
Ne henkilöt, joilla todennäköisimmin on painonpudotustarvetta, yrittävät saada painon 
kuriin syömistään kontrolloimalla ja säännöllisellä painon seurannalla (punnitsemisella). 
Painonpudotusaktiivisuus ei heillä näytä kuitenkaan liittyvän säännöllisen elämänrytmin 
tavoittelemiseen, elämän rauhoittamiseen eikä myöskään liikunnan määrään lisäämiseen.  
Normaalipainoiset (BMI<25 kg/m2) sitä vastoin ilmaisivat harrastavansa liikuntaa 
painonhallinnan avuksi selvästi useammin kuin lihavat (BMI ≥ 30 kg/m2) vastaajat. 
Säännöllisen elämänrytmin noudattamisen oli puolestaan naisilla yleisempää kuin miehillä. Yli 
60-vuotiaat käyttivät painonhallintakeinona elämän rauhoittamista useammin kuin 
nuoremmat vastaajat. Myös perus- ja ammattikoulun käyneillä elämän rauhoittaminen oli 
tavanomaisempaa kuin korkeakoulututkinnon suorittaneilla. 
Painonhallintaa vaikeuttavat tekijät latautuivat pääkomponenttianalyysissä neljälle 
pääkomponentille, joista ensimmäiselle latautuivat erilaiset arkeen liittyvät rajoitteet: 
stressi, unen ja ajan puute, tunteet ja mieliala. Komponentti nimettiin vaikeat 
elämänolosuhteet -ulottuvuudeksi. Toiselle pääkomponentille latautuivat ruokatarjonta, 
mainonta, seura ja erityistilanteet (ulkoiset houkuttimet –ulottuvuus). Kolmannen 
komponentin muodosti pääosin itsekurin ja motivaation puute sekä herkuttelun ja 
syömisen halu (vastustamaton herkuttelun halu –ulottuvuus). Neljännelle pääkomponentille 
latautuivat tiedon ja tuen puute, lääkitys ja taloudelliset tekijät (ulkoisen tuen puutteen 
ulottuvuus). Yksittäisten tekijöiden keskiarvoja tarkasteltaessa nousi painonhallintaa 
merkittävimmin vaikeuttaviksi tekijöiksi niitä, jotka liittyivät vastustamattoman herkuttelun 
halun ja vaikeiden elämänolosuhteiden ulottuvuuksiin. Korkeakoulututkinnon suorittaneilla 
vaikeat elämänolosuhteet – ulottuvuus, erityisesti stressi, sekä ajan ja levon puute, koettiin 
voimakkaammin painonhallintaa vaikeuttavana tekijänä kuin muilla koulutustasoryhmillä. 
Naiset kokivat yksittäisten tekijöiden vaikeuttavan painonhallintaa yleisesti miehiä 
enemmän; ainoana poikkeuksena ’tiedon puute’, jonka keskiarvo vaikeuttavana tekijänä oli 
suurempi miehillä kuin naisilla. 
Ryhmittelyanalyysi, jossa otettiin huomioon kaikki kyselylomakkeessa mainitut 
painonhallinnan keinot ja sitä vaikeuttavat tekijät, jakoi vastaajajoukon kolmeen ryhmään. 
Kuva 1 havainnollistaa em. ryhmien keskiarvoja niiden tekijöiden osalta, jotka 
pääkomponenttianalyyseissä latautuivat toisistaan korreloimattomille ulottuvuuksille. 
Ryhmään I kuuluvat ilmoittivat kontrolloivansa syömistään ja juomistaan voimakkaasti ja 
samalla he kokivat lähes kaikkien vaikeuttavien tekijöiden vaikeuttavan painonhallintaa. 
Ryhmää kuvattiin luonnehdinnalla ’taistelijat’.  Ryhmään III kuuluvat henkilöt kontrolloivat 
myös voimakkaasti syömistään, mutta he eivät kuitenkaan kokeneet minkään 
tutkimuslomakkeessa mainitun vaikeuttavan tekijän vaikeuttavan painonhallintaa 
(’vaikeuksitta etenevät’). Ryhmä II ryhmä sijoittui keskiarvoiltaan näiden kahden 
välimaastoon. Siihen kuuluvat henkilöt kokivat painonhallinnassaan jonkin verran 
vaikeuksia, mutta heillä on käytössä vähemmän keinoja painonhallinnan tukena (mm. 
kiinnittävät vähemmän huomiota miten paljon ja milloin syövät) kuin ryhmään I tai III 
kuuluvilla henkilöillä. Näin ryhmä tuli nimetyksi ’keskitien kulkijoiksi’.  
Muodostuneet ryhmät karakterisoituivat taustatekijöiden perusteella mm. siten, että 
suurin osa lihavista (BMI >30 kg/m2) henkilöistä, sekä niistä, jotka olivat pyrkineet 
pudottamaan painoaan elämänsä aikana vähintään kolme kertaa tai jatkuvasti, sijoittuivat 
’taistelijoihin’ (p<0,001). Keskimääräinen painoindeksi oli korkein tähän ryhmään kuuluvilla 
(27,8 kg/m2) ja matalin (25,2 kg/m2) ’vaikeuksitta etenevillä’ (p<0,001). 
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Miten painonhallinta näkyy kuluttajan ruoan käytössä? 
Ruoan käyttöä koskevassa tutkimusosiossa ruokapäiväkirjan palautti 83 kuluttajaa, joista 
48 oli jyväskyläläisiä ja 35 kuopiolaisia. Vastanneet olivat keskimäärin 45-vuotiaita 
(vaihteluväli  23-65 vuotta). Vastaajien painoindeksin keskiarvo oli 26,6±4,5 kg/m2. 
Vastaajista 32 oli normaalipainoisia, 33 liikapainoisia ja 17 lihavia. Vastanneista 28 oli 
tyytyväisiä painoonsa ja 55 toivoi sen laskevan. 
Ruokapäiväkirjatietojen perusteella vastaajien keskimääräinen päivittäinen 
energiansaanti oli naisilla 1848 kcal ja miehillä 2133 kcal. Ruokapäiväkirjatuloksiin saattaa 
tosin vaikuttaa myös ainakin osittain aliraportointi, minkä tiedetään olevan tämän 
menetelmän ongelmakohtia. Energian ja ravintoaineiden saannissa ei kuitenkaan havaittu 
eroja tutkimushetkellä painoaan pudottavien tai ei-pudottajien välillä. Niillä henkilöillä, 
jotka olivat ilmoittaneet pudottaneensa painoa useita kertoja/jatkuvasti elämänsä aikana, 
energiansaanti oli ruokapäiväkirjatietojen mukaan pienempi (kesikim. 1850 kcal/vrk) kuin 
niillä, jotka pyrkivät pitämään painonsa vakaana (keskim. 2330 kcal/vrk).  
Sakkaroosin saanti oli naisilla hieman suurempaa (10,5±4,2 E%) kuin miehillä (9,1±5,6 
E%, p=0,03), mikä molemmilla ryhmillä ylittää suosituksen tai on sen ylärajoilla (<10 E%, 
VRN 2005). Koko tutkimusaineistossa tyydyttyneen rasvan keskimääräinen saanti (11,4 
E%) ylitti suosituksen (<10 E%, VRN 2005); ainoastaan yli 60-vuotiailla saanti oli 
suosituksen mukaista (p=0,04). Vastaajien painoindeksin ja kuidun saannin välillä oli selvä 
yhteys (p=0,01) siten, että lihavat henkilöt saivat ruokavaliostaan vähemmän kuitua (17,8 
g/vrk) kuin liika- tai normaalipainoiset (25,0-24,4 g/vrk). Painoindeksillä ei ollut muita 
yhteyksiä yksittäisten ravintoaineiden saantiin. Normaalipainoiset söivät aamupalaa 
lihavia useammin (p=0,01) sekä nauttivat välipaloja liikapainoisia tai lihavia henkilöitä 
harvemmin (p=0,05). Liikunnan ja tutkimushetken painonpudotustilanteen välillä ei 
havaittu merkitseviä eroja. Sen sijaan ne henkilöt, jotka pyrkivät pudottamaan painoaan, 
 
Kuva 1. Ryhmittelyanalyysissä muodostuneiden ryhmien (I-III) keskiarvot toisilleen 
korreloimattomille ulottuvuuksille latautuneiden painonhallinnan keinojen (K) ja 
painonhallintaa vaikeuttavien tekijöiden (V) osalta. K: paljonko syö= ’kiinnitän huomiota 
siihen, miten paljon syön’; ruokarytmi: ’noudatan säännöllistä ruokailurytmiä’; liikunta: 
’harrastan liikuntaa (hyöty- tai kuntoliikuntaa)’; painoseur: ’seuraan painoani säännöllisesti 
(esim. punnitsemalla)’; stressinhall: ’vältän/pyrin hallitsemaan stressiä’. V: 
aikapula:’ajanpuute’; tunteet: ’tunteet ja mieliala’; itsekuri: ’itsekurin puute’; seura: ’muiden 
seura ruokailutilanteissa’. 
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harrastivat vähemmän (p=0,02) arkiliikuntaa kuin ne, jotka eivät pyrkineet pudottamaan 
painoaan.  
Ruuan käyttöä koskevaan tutkimuskokonaisuuteen osallistuneista kuului edellä 
mainittuihin ryhmittelyanalyysin  ’taistelijoihin’ 37, ’keskitien kulkijoihin’ 29 ja ’vaikeuksitta 
eteneviin’ 17 henkilöä. Suurin osa (70 %) ’taistelijoista’ pyrki pudottamaan painoaan 
vastaushetkellä, kun taas vastaavasti ’vaikeuksitta etenevien’ ryhmässä painonpudotukseen 
pyrkivien määrä oli selvästi vähäisempi (35 %) (p=0,05). ’Taistelijat’ olivat painavampia 
(keskim. BMI 28,2 kg/m2) kuin kahteen muuhun ryhmään kuuluneet henkilöt (keskim. BMI 
25,6 ja 24,7 kg/m2; p=0,03). Ryhmät erosivat energian tai energiaravintoaineiden käytön 
suhteen ainoastaan tyydyttyneen rasvan osalta (p=0,02) siten, että sen keskimääräinen 
saanti oli alhaisin (9,7 E%)  ’vaikeuksitta etenevillä’  ja samalla tasolla sekä ’keskitien kulkijoilla’ 
että ’taistelijoilla’ (11,8 E%). 
Johtopäätökset 
 
Painonhallinta näyttäytyy suhteellisen yleisenä olotilana kuluttajien mielissä. Tämä 
osatutkimus osoitti, että painonhallinta on useilla henkilöillä ennemminkin mielentila kuin 
todellisessa käytöksessä tai tuloksissa näkyvää toimintaa. Ryhmittelyanalyysi antoi selkeitä 
viitteitä siitä, että useat painonpudotusyritykset tai jatkuva painonpudotus, joka liittyy 
ennemminkin korkeaan kuin matalaan painoindeksiin, on yhteydessä yksilöiden 
käyttäytymispiirteisiin, erityisesti henkilökohtaiseen kykyyn/kokemukseen hallita 
vaikeuksia joko elämäntilanteeseen ja syömiseen, tai ulkoisiin (ruoka)vihjeisiin liittyen. 
Syömiseen ja juomiseen liittyvä kontrollointi tuottaa todennäköisimmin toivotun tuloksen 
niillä henkilöillä, joille vaikeuksien hallinta on helpompaa. Kuluttajille tulisi näin ollen 
pystyä tarjoamaan myös sellaista tukea, mikä edesauttaa ulkoisten vihjeiden ja muiden 
vaikeana pidettyjen, syömiseen tai elämäntilanteeseen liittyvien tekijöiden hallitsemista.  
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2.4 TUOTETIETOIHIN LIITTYVÄT PAINONHALLINTAKÄSITYKSET 
 
Anja Lapveteläinen, Kaisa Pulkkinen, Leila Karhunen ja Teuvo Kantanen, Itä-
Suomen yliopisto 
 
Taustaa ja tutkimuksen toteutus 
Tuotepakkaukset ovat kuluttajille keskeinen tietolähde tuotteen valmistuksessa käytetyistä 
raaka-aineista sekä ravintoainekoostumuksesta.  Aiempien tutkimusten perusteella 
tiedetään, että kuluttajille on tyypillistä arvioida tuotteiden terveellisyyttä vain yhden tai 
muutaman ravintoaineen perusteella, että kiinnostus kohdistuu todennäköisimmin 
ravintoaineisiin, joita halutaan välttää, ja että tuotteiden arviointi tapahtuu suhteellisen 
yksinkertaisen stereotyyppisen luokittelun ohjaamana (Campos ym. 2011, Oakes  2006, 
Niva ja Piiroinen 2005). Tämän tutkimusosan tavoitteena oli analysoida sitä, mitä 
pakkausinformaatiota kuluttajat käyttävät eri elintarvikeryhmissä, kun he tarkastelevat 
tuotteita painonhallinnan näkökulmasta. Erityisesti tarkastelimme sitä, miten paljon 
tuotetieto vaikuttaa kuluttajan muodostamaan mielikuvaan tuotteen sopivuudesta 
painonhallintaan, sekä sitä, kuinka paljon tällä tiedolla on merkitystä kuluttajien 
ostopäätöksen kannalta. Lisäksi analysoimme syömiskäyttäytymispiirteiden vaihtelevuutta 
vastanneiden kuluttajien keskuudessa. Tuotetiedolla tarkoitetaan tässä yhteydessä sitä 
tietoa tuotteesta, mikä välittyy kuluttajalle pakkauksessa olevan informaation välityksellä. 
Tutkimus toteutettiin internetissä ja sen teknisestä toteutuksesta vastasi QRED, Hurja 
Solutions Oy. Kysely lähetettiin K-Plus Oy:n toimesta sähköpostilla 20 000:lle K-
asiakasrekisterin kuluttajalle rekisterin kuluttajaprofiilia vastaavassa suhteessa. Osallistujat 
ohjattiin kyselyyn sähköpostissa olevan linkin kautta. Vastausaikaa oli 2 vk, jona aikana 
vastauksia saatiin yhteensä 1985 henkilöltä. Arvioitavia tuotteita oli kahdeksan: 
broileripyörykät, painonhallintajuoma, kevytjuusto (rasvaa 10 %), pakattu kerrosvoileipä, 
viipaloitu pullapitko, saunapalvikinkku, kanacurry (valmisruoka) ja rasvaton jogurtti. 
Tuotevalinnassa pyrittiin osittain huomioimaan jo aiemmissa hankkeen tutkimusosioissa 
saatuja kokemuksia (Niva ym. 2010, Jokitalo ja Luomala 2011). Tuotteiksi valittiin sellaisia, 
joiden pakkauksissa esiintyy vaihtelevuutta esitettyjen tuotetietojen osalta ja toisaalta 
sellaisia, joita voisi kuvitella sisältyvän painonhallinnasta kiinnostuneen kuluttajan 
ruokavalioon.   
Kukin kyselyyn osallistuva sai arvioitavakseen tutkimuksen kahdeksasta tuotteesta 
satunnaisesti neljä tuotetta (pakkaustietoineen). Henkilö sai ensiksi kuvaruudulle 
nähtäväksi tuotepaketin kuvan ja häneltä kysyttiin, kuinka tuttuna hän pitää tuotetta ja sitä 
’miten hyvin esitetty tuote sopii ruokavalioosi, jos tarkoituksenasi on pitää kilot kurissa’ 
(asteikko: 1 sopii erittäin huonosti…4 ei sovi hyvin eikä huonosti … 7 sopii erittäin hyvin). 
Tämän jälkeen ohjelma kysyi, mitä pakkausmerkintöjä tai tuotetietoja vastaaja käyttäisi 
pohtiessaan tuotteen sopivuutta painonhallintaan. Vastaaja pystyi valitsemaan 
tarkasteltavakseen ensin joko tuotepaketin etusivun tai hän saattoi kääntää näkyviin 
tuotteen koostumus- ja ravintosisältötiedot (joita tässä yhteydessä kutsutaan takasivun 
merkinnöiksi). Etusivun tiedot olivat samat, mitä myynnissä olleiden tuotteiden 
pakkauksissa on todellisuudessakin ollut kesä-syksy 2010 aikana. Takasivun koostumus- ja 
ravintosisältötiedot annettiin ilman kuvitusta a) ainesosaluettelona, b) kahdeksan 
kuvakkeen GDA-merkintänä (kcal, sokerit, rasva, tyydyttynyt rasva, suola, proteiini, 
hiilihydraatit, kuitu) ja c) ravintosisältötaulukkona. Nämä tiedot annettiin kaikkien 
tuotteiden tapauksissa, huolimatta siitä, löytyvätkö kyseiset tiedot tuotteen todellisen 
pakkauksen kääntöpuolelta tai muusta kohtaa pakkauksesta. Vastaajaa pyydettiin 
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valitsemaan sekä tuotteen etusivulta että ’takasivulta’ ne 0-3 tärkeintä merkintää, jotka 
antavat hänelle parhaiten tietoa tuotteen sopivuudesta painonhallintaan. Valittuaan 
esimerkiksi kaksi tärkeintä merkintää sekä etu- että takasivulta, vastaajalle näytettiin 
uudestaan nämä ja kysyttiin, miten tärkeitä ne ovat hänelle tuotteen ostopäätöksen 
kannalta.  Tämän jälkeen hänelle esitettiin uudelleen kysymys siitä, miten hyvin tuote 
sopisi hänen ruokavalioonsa, jos hänellä olisi tarkoituksena pitää kilot kurissa. Näin 
pyrittiin saamaan tietoa siitä, missä määrin juuri tarkastelun alla ollut tuotetieto vaikutti 
kuluttajan muodostamaan painonhallintamielikuvaan. 
Pakkausinformaation analysoinnin lisäksi tutkimme vastaajien 
syömiskäyttäytymispiirteitä ns. TFEQ-18 (Three Factor Eating Questionnaire) kyselyn 
avulla (Karlsson ym. 2000, de Lauzon ym. 2004). Tuloksia tarkasteltiin tavanomaisin 
kuvailevin tilastollisin tunnusluvuin ja ryhmien välisiä eroja analysoitiin ei-parametrisin 
tilastollisin menetelmin. TFEQ-vastauksia analysoitiin myös pääkomponentti- ja 
ryhmittelyanalyyseillä. 
Vastaajista 68 % oli iältään 30-60 -vuotiaita. Naisten osuus vastanneista oli 75 %. 
Normaalipainoisia oli 41 % ja lihavia (painoindeksi ≥ 30 kg/m2) 22 %. Suurimmalle osalle 
tutkimukseen osallistuneista painonhallinta tai laihdutus olivat kiinteä osa jokapäiväistä 
arkea. Kyselyhetkellä painoaan pudotti 60 % vastanneista; 72 % oli tyytymätön painoonsa 
ja toivoi sen laskua.  Ainoastaan 8 % vastanneista ei ollut pudottanut painoaan elämänsä 
aikana; 19 % vastanneista tosin sanoi, ettei ole pudottanut painoaan, mutta pyrkii pitämään 
sen vakaalla tasolla, kun taas 29 % sanoi pyrkineensä pudottamaan painoaan elämänsä 
aikana vähintään kolme kertaa ja 18 % pyrkii siihen jatkuvasti. 
 
Tuotetuttuus vaikutti eniten mielikuviin tuotteen sopivuudesta painonhallintaan 
 
Pelkän tuotepakkauksen kuvan näkemisen jälkeen parhaiten painonhallintaan soveltuivat 
vastaajien mielestä saunapalvikinkku (ka=5,2), rasvaton jogurtti (ka=5,2) ja kevytjuusto 
(ka=5,0). Kanacurry ja painonhallintajuoma miellettiin ”ei hyviksi muttei myöskään 
huonoiksi” tuotteiksi (molempien ka=4,0). Painonhallinnan kannalta huonoimmiksi 
arvioitiin broileripyörykät (ka=3,4), pakattu kerrosvoileipä (ka=2,8) ja pullapitko (ka=2,3). 
Painonhallintajuoma ja kanacurry aiheuttivat eniten vaikeuksia tuotteiden sopivuutta 
arvioitaessa.  Tästä kertoo myös suuri ”ei osaa sanoa” -vastausten määrä 
(painonhallintajuoma: 151/1003, kanacurry:193/953). Keskimääräiset arviot näiden viimeksi 
mainittujen tuotteiden sopivuudesta painonhallintaan paranivat kuitenkin selvimmin 
tuotetietojen tarkastelun jälkeen (ka:n muutos molemmissa tuotteissa +0,6).  Yleisesti 
voidaan todeta, että tuotetietojen tarkastelu lisäsi (kerrosvoileipää lukuun ottamatta) 
annettua arviota tuotteen sopivuudesta painonhallintaan keskimääräisen muutoksen 
ollessa 0,1–0,6 yksikköä. Soveltuvuusarvioiden jakaumat eivät varsinkaan valmisruuilla 
viitanneet kategoriseen ’sopii’-’ei-sovi’-luokitteluun, sillä suuri osa vastauksista sijoittui 
myös asteikon keskivaiheille.      
Tuotetuttuus, eli tässä tutkimuksessa tuotteen satunnainen tai säännöllinen käyttö, nousi 
kaikista testatuista taustatekijöistä merkityksellisimmäksi tekijäksi painonhallintaan 
sopivuusarviointien suhteen. Tämä pystyttiin osoittamaan selkeimmin kevytjuustolla ja 
saunapalvikinkulla, joiden säännöllisiä käyttäjiä oli vastaajien joukossa eniten (67 ja 137). 
Molempien tuotteiden osalta säännölliset käyttäjät (ka=6,3) pitivät tuotetta selkeästi 
sopivampana painonhallintaan kuin sellaiset vastaajat, joille tuote ei ollut tuttu 
entuudestaan (ka =4,6 ja 4,7). Tuotetuttuus vaikuttikin merkitsevästi (p<0,001) kaikilla 
tuotteilla annettuihin sopivuusarvioihin. Muilla testatuilla taustatekijöillä ei havaittu yhtä 
säännönmukaista vaikutusta, joskin mm. se, miten painonhallinta on yleensä läsnä 
ihmisten päivittäisessä arjessa näyttäisi jossakin määrin vaikuttavan tuotteiden sopivuuden 
arviointiin. Ne vastaajat joilla ei ollut painonpudotuskokemuksia tai jotka pitivät painonsa 
vakaalla tasolla pitivät saunapalvikinkkua  ja kevytjuustoa jonkin verran huonommin 
painonhallintaan soveltuvina kuin painoaan pudottaneet vastaajat (painonhallinnan 
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kannalta ’aktiivinen’ ryhmä). Myös sellainen henkilö, jonka valmius nähdä vaivaa painonsa 
pudottamisen tai ennallaan pitämisen suhteen oli alhaisempi ja jonka merkintätietous oli 
alhaisempi, tyytyi painonhallintakyvyn arvioinnissa helpommin tuotteen etupuolen 
tietoihin. Merkintätietoudella tarkoitetaan tässä yhteydessä sitä, tunsiko henkilö GDA-
merkinnän (Guideline Daily Amount, viitteellinen päiväsaanti) merkityksen oikein, mikä 
mitattiin yhtenä taustatietona kyselyn yhteydessä.  
Kun kyselyhetkellä aktiivisiksi luokiteltuja painonsa pudottajia oli lähes puolet 
vastanneista, on hyvin mielenkiintoista, että painonhallinnassaan kaikista aktiivisimmat 
olivat myös tuotteiden suhteen kaikista ’sallivimpia’. He siis pitivät esitettyjä tuotteita 
paremmin painonhallintaan sopivina kuin ne, jotka pitivät huolta vain siitä, että paino 
pysyi vakaana. Tämä sama piirre huomattiin myös Jokitalon ja Luomalan osatutkimuksessa 
(2011), missä normaalipainossa pysyvät ns. kontrolloivat terveysorientoituneet kuluttajat 
suhtautuivat tuotteisiin selvästi kriittisemmin kuin esimerkiksi ’syyllisiksi lipsujiksi’ tai 
’rennoiksi sallijoiksi’ luonnehditut kuluttajat. 
 
Etusivun merkintöjen lukumäärä vaikutti tarkastelupuolen valintaan 
 
Vastaajien valinnat tuotteen etu- ja takasivun merkintöjen tarkastelun välillä jakaantuivat 
kahta tuotetta lukuun ottamatta hyvin tasapuolisesti: etusivun valinneiden osuuden 
vaihdellessa 47 ja 51 % välillä. Poikkeuksina näistä olivat saunapalvikinkku ja 
broileripyörykät, joiden etusivun valitsi ensin tarkasteltavaksi 65 % ja 38 % vastanneista. 
Selkein tekijä, joka vaikutti tarkastelupuolen valintaan, oli itse pakkauksessa esitetty tieto; 
se, miten paljon merkintöjä lukumääräisesti esitettiin tuotteen etusivulla, vaikutti 
voimakkaasti tarkastelupuolen valintaan (r=0,79, p<0,05). Mitä enemmän etusivulla 
esitettiin merkintöjä, sitä useammin tarkastelu aloitettiin tuotteen etu- ja harvemmin 
takasivulta. Se, että lähes puolet vastanneista käänsi ensin takasivun tiedot näkyviin, on 
kiinnostava löydös. Kuluttajatutkimuksissa on usein huomattu, että kuluttaja perustaa 
tuotearviointinsa vain muutamaan sisäiseen tai ulkoiseen vihjeeseen, jos ne ovat hänen 
saatavillaan.  Tätä oletusta vasten voidaan ajatella, että tutkimukseemme osallistuneet 
”takasivun tutkijat” eivät havainneet tuotteiden etusivuilla sellaisia vihjeitä, jotka olisivat 
olleet painonhallintatarpeeseen riittäviä ja tuotteiden etusivun vihjepinta oli siten 
viestinnällisesti ”heikko”. Toinen selitys takasivun tutkijoiden suureen määrään voi tietysti 
olla myös se, että tutkimusasetelmamme itsessään aktivoi osallistujia olemaan tarkempia 
analysoijia kuin normaalissa valintatilanteessa.     
  
Mitkä tuotetiedot viestivät tuotteen sopivuudesta painonhallintaan? 
 
Taulukossa 1 on esitetty jokaisen tuotteen osalta 10 useimmiten valittua merkintää tai 
tuotetietoa, jotka vastaajat olivat indikoineet tärkeimmiksi viestimään tuotteen 
sopivuudesta painonhallintaan. Niistä tuotteista, joissa rasvan ja energian määrä oli 
ilmoitettu etusivulla, ne myös odotuksen mukaisesti valittiin useimmiten kertomaan 
tuotteen sopivuudesta painonhallintaan. Takasivun merkinnöistä ravintosisältötaulukkoa 
hyödynnettiin useammin kuin GDA -merkintää ja energia/100g -merkintä nousi yhdeksi 
tärkeimmistä tuotetiedoista tuotteesta riippumatta. Hiilihydraattien määrä ylsi myös 
valituimpien tietojen joukkoon, mikä liittynee nykyiseen ns. ’karppaus’ -trendiin, 
pyrkimykseen välttää ruokavaliossa hiilihydraatteja. Hiilihydraatteja pitivät tärkeinä 
todennäköisimmin korkeasti koulutetut, työikäiset ja työssäkäyvät, naiset ja henkilöt, jotka 
olivat pyrkineet pudottamaan painoa vähintäänkin kerran elämänsä aikana. Tuotteesta 
riippuen merkintä sai 7-11 % kaikista maininnoista. On huomionarvoista, että esimerkiksi 
saunapalvikinkun proteiinimäärä sai vähemmän huomiota takasivun tiedoissa kuin 
hiilihydraattimäärä (103  vs. 147 valintaa).  
Rasvan laatu huomioitiin yleisesti heikosti. Sen sijaan sydänmerkki valittiin 
Sydänmerkkituotteissa (pullapitko, saunapalvikinkku ja kanacurry) usein ja symbolia 
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pidettiin yhtä tärkeänä tuotteesta riippumatta. Pullapitkon kohdalla jopa 24 % kaikista 
maininnoista jakautui Sydänmerkille. Myös ainesosaluettelo valittiin tärkeäksi kaikilla 
tuotteilla ja esimerkiksi kevytjuuston osalla 25 % vastanneista (256/1003) piti 
’säilöntäaineeton’ –merkintää tärkeänä myös painonhallinnan kannalta. Positiiviset 
väittämät (=markkinointiviestit/ravitsemusväitteet, jotka ilmaisevat tuotteeseen olevan joko 
luontaisesti tai lisättynä jotain ”hyvää”) saivat mainintoja yleisesti hieman useammin kuin 
negatiiviset väittämät (=ravitsemusväittämät/viestit, jotka ilmaisevat, ettei tuote sisällä 
jotain tiettyä ainesosaa).  
 
Taulukko 1. Kuluttajien useimmiten valitsemat tuotetiedot (10 useimmin valittua/tuote), jotka 
viestivät tuotteen sopivuudesta painonhallintaan. E=etusivun tiedot, T = takasivun tiedot**.  
Frekv = valintojen lukumäärä tuotekohtaisesti. Tuotteiden lyhenteet on annettu *-alaviitteessä.  
    BRP* JUO* JUU* VOIL* PULLA* SAUP* KANAC* JOG*   
n 968 1003 1004 1005 1011 982 953 1014 
  
Valittu tuotetieto tai 
vastaus Frekv Frekv Frekv Frekv Frekv Frekv Frekv Frekv yht 
E Rasva% 786 649 664 470 596 3165
GDA-kuvake (kcal/annos)*** 656 626 712 504 614 3112
Tuotenimi 303 146 157 218 114 468 1292
Sydänmerkki 423 383 241 1047
"Vähäkalorinen" 531 531
"Painonhallintaan" 500 500
Mikään ei kerro' -vaihtoehto 483 483
Suola% 303 179 482
"Runsaasti Ca ja kuitua" 369 369
"Nyt entistä lihaisampi, 85 %" 298 298
"Laktoositon" 125 134 259
"Voimakas luusto, D-vit.ja 
Ca" 259 259
"Säilöntäaineeton" 256 256
"Omega-3-rasvahappoja" 202 202
  "C-vitamiini"   186             186
T** Energia/100g 346 383 363 341 349 313 321 353 2769
Rasva/100g 346 393 274 278 373 260 274 2332
Ainesosat 256 275 149 253 224 292 244 231 1924
Hilihydraatit/100g 224 233 166 254 259 147 179 226 1688
Energia/GDA 174 192 223 231 186 218 197 1421
Rasva/GDA 155 191 181 152 189 166 1034
EOS/takasivu 120 165 145 430
Sokerit/GDA 163 187 350
  Sokerit/100 g   166             166
*BRP=broileripyörykkä, JUO = painonhallintajuoma, JUU =kevytjuusto, VOIL = pakattu kerrosvoileipä, 
PULLA = viipaloitu pullapitko, SAUP=saunapalvikinkku, KANAC= kanacurry (valmisruoka), JOG = rasvaton 
jogurtti **Takasivulla tarkoitetaan tässä yhteydessä tietoja, jotka annettu ravintosisältötaulukkona/100g, 
GDA-kuvakkeina ja ainesosaluettelona; ***poikkeuksena kanacurry, jossa etusivulla näkyvillä GDA-
kuvake kokonaisuudessaan. 
Valittuaan painonhallinnan kannalta mielestään tärkeimmät merkinnät, kuluttajaa 
pyydettiin arvioimaan kunkin tuotetiedon osalta, miten tärkeänä hän piti tietoa 
ostopäätöksen kannalta. Näin kysyttynä pakkausten ravitsemustiedot arvioitiin tärkeiksi 
ostopäätöksen kannalta keskiarvon vaihdellessa 7-portaisella asteikolla 4,2-6,5 välillä 
tuotetiedosta ja tuotteesta riippuen.  
Kun ravitsemustiedon suhteellista asemaa mitattiin tutkimuksen loppuosassa suhteessa 
muihin ostopäätökseen vaikuttaviin tekijöihin (kuten valmistajan nimeen, tuotenimeen, 
alkuperään ja päiväysmerkintöihin), edellä kuvatut ravitsemusmerkinnät saivat 
huomattavasti alhaisempia pistemääriä. Tulos on huomionarvoinen.  Todellisessa 
ostopäätöstilanteessahan kuluttaja joutuu suhteuttamaan tuotteen ravitsemuksellista arvoa 
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muihin hänelle tärkeisiin arvoihin. Kuluttajan on ratkaistava nopeasti esimerkiksi 
tuotevaihtoehtojen hinta- ja ravitsemuserojen väliset ”paremmuudet”. Esimerkiksi 
etusivulla näkyvän GDA-kuvakkeen tärkeys mitattuna suhteessa muihin 
ostopäätöstilanteessa vaikuttaviin tekijöihin (1= ei vaikuta lainkaan…7=vaikuttaa erittäin 
paljon) oli tuotekohtaisissa keskiarvoissa aina yli viiden, kun se suhteutettuna muihin 
tekijöihin sai keskiarvon neljä. Tämä ero on huomattava ja kuvastaa valintaan vaikuttavien 
tekijöiden  kilpailuasetelmaa kuluttajien todellisessa ostotilanteessa.   
 
Vastaajien profilointi syömiskäyttäytymispiirteiden avulla 
Pakkausinformaation analysoinnin lisäksi tutkimme sitä, millaisia oman syömisensä 
”hallitsijoita” vastaajamme olivat. Tämä tehtiin syömiskäyttäytymispiirteitä kartoittavalla, 
ns. TFEQ-18- kyselyllä. Menetelmä pyrkii kuvaamaan kuluttajien syömiskäyttäytymisen 
kolmen ulottuvuuden avulla; nämä ovat syömisen tietoinen rajoittaminen (cognitive 
restraint, 6 väittämää), syömisen hallinnan menettäminen (uncontrolled eating, 9 
väittämää) ja tunnesyöminen (emotional eating, 3 väittämää). Menetelmä on kehitetty 
lihavien syömiskäyttäytymisen tutkimukseen ja em. ulottuvuudet on nimetty 
pääkomponenttianalyysin mukaiseen kolmen toisilleen korreloimattoman ulottuvuuden 
ratkaisuun. Tässä heterogeenisessä kuluttaja-aineistossa pääkomponenttianalyysi Varimax-
rotaation jälkeen ei erottanut tunnesyömistä omaksi ulottuvuudekseen vaan tämä piirre 
latautui samalle pääkomponentille syömisen hallitsemattomuutta kuvaavien tekijöiden 
kanssa. Kaikki em. piirteet olivat sitä korkeampia mitä useammin vastaaja oli pudottanut 
painoa elämänsä aikana (p<0,001). TFEQ-18-kyselyvastausten perusteella tehdyn 
ryhmittelyanalyysin tulos on esitetty kuvassa 1. Ryhmittelyanalyysin avulla pystyttiin 
vastaajat sijoittamaan viiteen erilaiseen syömiskäyttäytymisryhmään. Ryhmälle 1 näyttäisi 
olevan tyypillistä syömisen hallinnan menettäminen. Tähän ryhmään kuuluvilla korostui 
myös tunnesyöminen, mutta ei syömisen tietoinen rajoittaminen. Ryhmä sai 
luonnehdinnan ’houkutuksille alttiit lohtusyöjät’.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 1. Vastaajien jakautuminen ryhmittelyanalyysissä muodostuneisiin ryhmiin (K) TFEQ-18-
kyselyvastausten perusteella. Kysymykset on ryhmitelty kuvassa syömisen tietoisen 
rajoittamisen (Q2 ja Q11-Q18), hallitsemattomuuden  (Q1, Q4-Q9, Q13-14,Q17) ja 
tunnesyömisen ulottuvuuksien (Q3,Q6 ja Q10) mukaisesti.  
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Ryhmä 4 on jotakuinkin 1. ryhmän vastakohta. Tällä ryhmällä eivät em. 
käyttäytymispiirteet tulleet juurikaan ilmi. He eivät rajoittaneet syömistään, eivät kokeneet 
syömisen hallinnan puutetta, eivätkä ”syöneet tunnetiloihin”. Ryhmä sai luonnehdinnan 
’syömisen hallinnan vaikeuksista vapaat’ -ryhmä. Ryhmä 5 muistuttaa muuten ryhmää 4, mutta 
ryhmällä 5 korostui voimakkaasti syömisen tietoinen rajoittaminen. Tämä ryhmä nimettiin 
’(syömisen hallinnan) vaikeuksista vapaiksi täsmärajoittajiksi’. Ryhmät 2 ja 3 olivat keskenään 
melko samankaltaisia ja sijoittuivat syömisen hallinnan suhteet edellä luonnehdittujen 
ryhmien keskivaiheille.   
Houkutuksille alttiiden lohtusyöjien keskimääräinen painoindeksi oli suurin, 27,8 kg/m2 ja 
se erosi (p<0,01) kaikista muista ryhmistä (BMI 26,9-26,1 kg/m2) lukuun ottamatta ryhmää 3 
(BMI =26,9 kg/m2). Tulokset osoittavat selkeästi, että syömisen rajoittaminen, 
hallitsemattomuus tai sen liittyminen negatiivisiin tunnetiloihin ilmenee ja vaikuttaa eri 
kuluttajaryhmillä hyvin vaihtelevalla tavalla.   
 
Johtopäätökset 
  
Kuluttajien painonhallintakokemukset vaikuttivat annettuihin arvioihin tuotteiden 
sopivuudesta painonhallintaan. Henkilöt, jotka ovat usein pyrkineet pudottamaan 
painoaan, ovat sallivampia tuotteiden suhteen kuin he, joilla ei ole 
painonpudotuskokemuksia tai jotka pitävät painonsa vakaana. Tuotteen etusivulla olevat 
merkinnät ovat tärkeitä viestikanavia kuluttajille tuoteominaisuuksien suhteen. Tämä 
viestimistapa tulee sitä merkittävämmäksi mitä vähemmän henkilöt ovat valmiita 
näkemään vaivaa painonhallintansa eteen. Sydänmerkki, joka on tarkoitettu ensisijaisesti 
kertomaan tuotteen olevan omassa tuoteryhmässään rasvan ja suolan kannalta parempi 
vaihtoehto, kantaa mukanaan viestiä myös siitä, että tuote soveltuu painonhallintaan. Tämä 
on varteenotettava indikaatio siitä, että jo entuudestaan tunnettu ja laajalti käytetty merkki 
voi saada lisäarvoa viestittämällä tuotteen ravitsemuksellisesta laadusta myös painostaan 
huolehtiville kuluttajille. Myös GDA-kuvake huomioitiin tuotteiden etusivulla odotettua 
paremmin. Rasva- ja energiasisältöä koskevat merkinnät nousivat odotusten mukaisesti 
painonhallinnan kannalta useimmiten huomioiduiksi merkinnöiksi.   
Kun kuluttaja kohtaa tuotteen ensimmäistä kertaa, hän on merkinnöistä huolimatta 
selvästi epäluuloisempi tuotteen sopivuudesta painonhallintaan kuin tilanteessa, missä 
hänellä on jo aiempia käyttökokemuksia tuotteesta. Jo pelkkä tuotetietojen tarkastelu 
hälvensi epäluuloa jonkin verran kaikkien tutkittujen tuotteiden osalta.  
Syömisen rajoittaminen, sen hallitsemattomuus tai liittyminen negatiivisiin tunnetiloihin 
ilmeni eri kuluttajaryhmillä hyvin vaihtelevalla tavalla, ja tällä on ainakin jossakin määrin 
vaikutusta myös henkilöiden painoindeksiin sekä painonhallintakäyttäytymiseen.  
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2.5 VALINTAYMPÄRISTÖ PAINONHALLINNAN MAHDOLLISTAJANA 
 
Anja-Riitta Keinänen ja Anna-Maria Saarela, Savonia-ammattikorkeakoulu 
 
 
Kokonaisuuden päätavoitteena oli tutkia, miten valintaympäristö mahdollistaa 
painonhallinnan toteutumisen, ja mitä ongelmia kuluttaja kohtaa asioidessaan 
kauppaympäristössä ja valitessaan elintarvikkeita ruokakoriinsa. 
 
Kauppaympäristöt ja tuotetarjonta  
Markkinatutkimusosion tavoitteena oli analysoida päivittäistavarakaupan elintarvike- ja 
palvelutarjoomaa painonhallinnan näkökulmasta. Tutkimus kohdistui painonhallintaan 
liittyviin pakkausmerkintöihin (energia, energiaravintoaineet, kuitu, GDA), 
valintaympäristön tuoteinformaatioon (hyllymerkinnät, opasteet, esitteet) ja kaupan 
muihin mahdollisiin palveluihin. Aineisto kerättiin havainnoimalla päivittäistavarakaupan 
asiointiympäristöjä, tuotevalikoimia ja pakkausmerkintöjä.  
Tutkimusaineisto muodostui 13 tuoteryhmän valikoimien pakkausmerkinnöistä ja 
kauppaympäristön havainnoista, jotka kerättiin marraskuun 2009 ja tammikuun 2010 
välisenä aikana 17 päivittäistavarakaupasta. Kauppaliikkeet edustivat eri kauppakokoja, 
kaupparyhmittymiä ja sijaitsivat Kuopion, Tampereen, Joensuun ja Oulun ympäristöissä. 
Jokaisen tuoteryhmän valikoimatiedot kerättiin yhdestä hypermarketista, yhdestä 
supermarketista ja yhdestä pienestä valintamyymälästä siten, että ne edustivat eri 
kaupparyhmittymiä. 
 
Valintaympäristöt haasteellisia kuluttajille 
Tuoteryhmien sisällä yksitäisten tuotteiden energiapitoisuudet vaihtelivat suuresti 
tuoteryhmien sisällä (taulukko 1) Tuoteryhmittelyn poikkeamia havaittiin erityisesti 
virvoitusjuomien hyllytarjonnassa (sisältyi energia- ja palautejuomia). Pakkausmerkintöjen 
keskimääräiset energia-, energiaravintoainemäärät ja tuoteryhmien energiaprofiilit 
osoittivat rasvan merkitystä juustojen, kahvileivonnaisten, lihaleikkeleiden ja 
ruokamakkaroiden energian lähteenä sekä sokerin merkitystä kahvileivonnaisten ja 
maitopohjaisten välipalavalmisteiden ja proteiinien merkitystä juustojen ja lihaleikkeleiden 
energian lähteenä. Kuidun ja energiapitoisuuden yhteys havaittiin runsaasti kuitua 
sisältävien (ka 7,2g/100g) tuoreiden ruokaleipien ryhmässä siten, että keskimäärin 
kuitupitoisuuden lisääntyessä leipien energiapitoisuus laski.  
GDA –merkintöjen käyttöönotto (kuva 1) oli edennyt vaihtelevasti tuoteryhmissä 
(Nieminen ja Salo 2011). Eniten (68%:ssa tuotteita) merkintöjä esiintyi virvoitusjuomien ja 
vesien pakkauksissa. Käytetyt annoskoot vaihtelivat tuoteryhmien sisällä. 
Virvoitusjuomateollisuus käytti yhdenmukaisimpia annoskokoja tuotteittensa GDA –
merkinnöissä. 
Valintaympäristön havainnoinnin tuloksena tuli esille, ettei elintarvikkeita ryhmitelty 
kauppojen hyllyihin painonhallinnan kannalta tai tuotteiden painonhallinta-
ominaisuuksista informoitu kuluttajaa hyllymerkinnöin, opastein tai esittein. Hyllyasettelu 
vaihteli kauppakohtaisesti ja tuotekategoriat sekoittuvat erityisesti virvoitusjuomien ja 
energia- ja palautejuomien kesken.  
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Taulukko 1. Kauppaliikkeiden elintarvikevalikoimien keskimääräiset energia-, energiaravinto- 
aine- ja kuitumäärät pakkausmerkinnöistä havainnoituna ja tuoteryhmittäin luokiteltuna 
 
                
Tuot- Energiaa  Ras- Hiilihyd- Soke- Prote- Kui- 
Tuoteryhmät teita ka(vaihteluväli) vaa raatteja reita iineja tua 
  n kcal/100g g/100g g/100g g/100g g/100g g/100g
Maitopohjaiset välipalavalmisteet 363 82 (26-160) 2,1 11,6 9,5 4,1 0,9 
Tuoreet ruokaleivät 275 245 (140-339) 3,5 43,6 2,3 9,2 7,2 
Valmisruoat 459 136 (30-330) 6,3 14,2 2,4 5,4 1,2 
Ruokamakkarat 170 224 (100-290) 17,7 5,2 0,7 11 0,5 
Lisäkesalaatit ja salaattiateriat 74 173 (23-320) 13,4 10,7 4,1 2,4 1,2 
Salaatinkastikkeet 76 292 (35-594) 26,1 14,6 13,1 0,8 0,6 
Kovat juustot 136 321 (180-496) 22,8 1,6 0 28,4 0 
Keksit 397 463 (262-570) 19,6 65,4 28,4 6,3 3,5 
Kahvileivonnaiset 175 370 (270-510) 14,9 52,6 24,7 5,9 2 
Virvoitusjuomat ja vedet 244 23 (0-165) 0 5,6 5,5 0 0 
Viipaloidut lihaleikkeet ja makkarat 263 185 (83-450) 11,4 1,8 0,5 18,2 0,3 
Käyttövalmiit mehut ja mehujuomat 238 40 (2-59) 0,2 9,6 9 0,4 0,2 
Levitettävät ravintorasvat 94 512 (220-720) 56 2,3 0,7 1,4 0 
                
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 1. GDA- merkintöjen esiintyvyys pakkauksissa tuoteryhmittäin 
 
Kuluttajien asiointi päivittäistavarakaupassa 
Kuluttajien asiointikäyttäytymistä selvittävän tutkimusosion tavoitteena oli seurata 
painonhallintaa tavoittelevien kuluttajien asiointia päivittäistavarakaupassa (n=36) sekä 
tunnistaa asiointiprosessin kriittiset vaiheet painonhallinnan kannalta. Ostoskierroksen 
aikana kuluttajat tekivät tyypillisimpiä hankintojaan em. osion tuotekategorioiden 
tuotteiden joukosta lukuun ottamatta leivonnaisia ja ruokamakkaroita (taulukko 1). 
Tutkimuksiin osallistuneet rekrytoitiin marras-joulukuussa 2009 jakamalla 1 000 
kyselylomaketta Kuopion Kolmisopen K-Citymarketissa. Kyselylomakkeen palauttaneista 
seulottiin kyselylomakevastausten perusteella 167 painonhallintaan orientoitunutta 
kuluttajaa, joista jatkoon rekrytoitiin taustoiltaan erilaisia painonhallintaa tavoittelevia 18 – 
65–vuotiaita koehenkilöitä (n=36). Rekrytoitu kuluttajaryhmä osallistui kuluttajakävelyyn 
huhti-toukokuussa 2011 Kuopion Kolmisopen K-Citymarketissa. 
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Menetelminä käytettiin ääneen ajattelua, havainnointia sekä manuaalisesti että 
digitaalisesti hyödyntäen langatonta audio-visuaalista tallennustekniikkaa ja haastattelua. 
Tutkimukseen osallistuneille annettiin 11-kohtainen ostoslista. Ostotehtävässä kuluttajaa 
pyydettiin poimimaan ostoskoriinsa tyypillisimmin käyttämänsä tuote tai sellainen tuote, 
jota olisi voinut kuvitella käyttävänsä. 
 
Kuluttajien tyypillisen asiointiprosessin havainnointia 
 
Lähes joka toinen kuluttaja ilmoitti tekevänsä ostoslistan aina, kolmasosa ei koskaan. 
Kuluttajien ostoskierrokseen käyttämä aika vaihteli suuresti, 11 – 27 minuuttia, keskiarvon 
hajontoineen ollessa 17 ± 4 minuuttia. Ostokierros kulki usein samaa vakioreittiä. 
Tuotteet valittiin pääsääntöisesti muutamissa sekunneissa. Muita vaihtoehtoja ei juuri 
pohdittu. Ulkoisten vihjeiden (Shepherd ja Raats 2006) ohjaamassa ostotilanteessa, kuten 
tarjouksien kohdalla, oli tuotteiden valinta-aika usein pitempi, kestoltaan jopa useita 
kymmeniä sekunteja. Eniten aikaa käytettiin valmisruokien ja salaattien valinnassa. 
Ravintorasvat valittiin aikailematta. Niiden kohdalla samat perinteiset, jopa 
vuosikymmeniä käytössä olleet, tuotteet valittiin aikailematta. 
Kolmasosa kuluttajista valitsi tuotteita tarjousten perustella. Tarjousten merkitystä 
korostettiin erityisesti lihatuotteiden sekä jogurttien ja juustojen kohdalla, mutta vähäisin 
merkitys niillä oli leivän tai muiden kuin em. maitotaloustuotteiden kohdalla. 
Todellisuudessa tarjoustuotteita valittiin erityisesti ravintorasvojen, juustojen, keksien ja 
mehujen yhteydessä, vähiten valmisruokien ja leipien valintojen yhteydessä. 
Tyypillisiä ostoksia tehtäessä tutkittiin ravintoarvomerkintöjä todella harvoin, kuten 
Graham ja Jeffery (2011) ovat todenneet. Ylipäätään, jos joku kuluttaja tutki jotakin 
pakkauksesta, niin silloin tarkasteltiin tyypillisimmin rasvan määrää tuotteissa. 
Pakkauksen etuosassa olevia merkintöjä tutkittiin kuitenkin aavistuksen verran useammin 
kuin pakkauksen takaosan merkintöjä. Eniten tätä tehtiin lihaleikkeleitä valitessa, jolloin 
kolmasosa kuluttajista tutki leikkeleiden etuosan pakkausmerkintöjä aktiivisesti. 
Kuluttajien valitsemien tuotteiden energiasisällöt vaihtelivat kunkin tuoteryhmän 
mahdollisten energia minimien ja maksimien välillä rajusti. 
Tuotteita valittaessa liikuttiin yleisesti ottaen vähän. Tyypillisimmin pysähdyttiin yhteen 
kohtaan ja tutkittiin valikoimaa suppeasti vain kapealta alueelta siirtämättä katsetta ylös tai 
alas. Valmisruokien ja leikkeiden kohdalla liikuttiin muita tuoteryhmiä enemmän. 
Kuluttajien tuotevalintoihin vaikutti lähes poikkeuksetta monia painonhallintaa 
tärkeämpiä tekijöitä, kuten maku, tuttuus, valmistusaineet. Painonhallinta oli aktiivisesti 
mielessä kolmasosalla kuluttajista. Valittujen tuotteiden rasvan määrällä mainittiin olevan 
merkitystä vain ravintorasvojen, jogurtin ja juuston kohdalla. Ostoskierroksen päätteeksi 
kysyttiin mm. kuluttajien mielipiteitä siitä, mitä painonhallintatuotteet ovat (taulukko 2). 
Kauppaympäristöjen tuotevalikoima-analyysien ja kuluttajien asiointiprosessin 
havainnoinnin ja ääneen ajattelun perusteella kuluttajien kriittisiä vaiheita ostoskierroksen 
aikana painonhallinnan näkökulmasta on koottu taulukkoon 3. 
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Taulukko 2.  Kuluttajien (n=36) antamat kaikki vastaukset (n=64) spontaanisti ryhmiteltynä 
ostoskierroksen jälkeen esitetystä kysymyksestä, mitä tuotteita tulee mieleen sanasta 
painonhallintatuote 
 
Mitä tuotteita Sinulle tulee mieleen sanasta painonhallintatuote? 
Peruselintarvikkeet, yht. 26 mainintaa 
 rasva, rasvalevitteet 
 jogurtit, viilit, juustot 
 leipä, kaurahiutaleet 
 hedelmät, vihannekset, juurekset, tuoresalaatit
 
Brändi, yht. 19 mainintaa 
 Herbalife, Nutrilett, Nutrifast 
 Becel, Becel Pro-activ, Keiju,  
 Profeel 
 Fitness-murot 
 Vitaline 0% 
 Julia, Zero 
Tuoteryhmä + liitetty ominaisuus, yht. 12 
mainintaa 
 kasvirasvalevite 
 rasvattomat ja kevyet jogurtit, 
 vähärasvainen juusto  
 raejuustontyyppiset juustot 
 rasvattomat leikkeleet 
 kevyttuotteet, light-tuotteet 
 
Muut, yht. 7 mainintaa 
 sydänmerkki 
 rasvattomat tuotteet  
 painonvartijatuotteet 
 kapselit 
 
Taulukko 3. Havaittuja kriittisiä vaiheita ja kehittämiskohteita kuluttajien (n=36) asioimis- 
prosesseissa (n=72) ja toimenpide-ehdotuksia kuluttajien painonhallinnan avuksi 
 
Kriittisiä vaiheita 
kuluttajan 
asiointiprosessissa 
Kehittämiskohteita ja toimenpide-ehdotuksia  
 
Asioinnin nopeus 
ja rutinoituneisuus 
myymäläympäris-
tössä 
 
 
 
 
Myymäläympäristö 
 painonhallintaan liittyvä informaatio: 
o opasteet, hyllypuhujat 
o säännölliset teemaviikot, imagon luominen ”me huolehdimme Sinusta” 
o rennot opastuspalvelut kuluttajille: ” personal nutritionist”, osa 
kauppauskollisuutta? yhteiskunnan tuki? 
o ravitsemusviestinnän innovatiiviset teknologiset ratkaisut 
   painonhallintakuluttajan palvelukonseptin kehittäminen koko palveluketjuun 
   teollisuus ja kaupan yhteistyön syveneminen kansanterveyden edistäjänä 
Tuotevalikoimat 
 tuotteiden energiapitoisuuden vaihtelun konkretisointi kuluttajalle teknologiaa 
hyödyntäen asiasta kiinnostuneille lisäpalveluna 
 hyllyasettelun mahdollisuudet 
    tuotevalikoimien määrän, laadun, jaottelun ja asettelun kehittäminen  
Tuotteet 
 uusien tai olemassa olevien tuotteiden kehittäminen eri kohderyhmille 
 kampanjat, vähäenergisten tuotteiden hinnoittelupolitiikka  
 teollisuuden itsensä käyttämien sisäisten värikoodauksien hyödyntäminen 
esim. virvoitusjuomien korkkien värit 
    tuotteiden kehittäminen / räätälöinti painonhallintaan 
Pakkausmerkinnät  
 merkintöjen inflaation estäminen 
 merkintöjen tulkittavuus ja selkeys ”less is more” (liikaa merkintävaihtoehtoja 
käytössä, GDA -annoskoot vaihtelevat)  
 merkintöjen luotettavuus painonhallinnan kannalta (korostetaan enemmän 
yhtä tekijää mm rasvan tai sokerin määrää kuin tuotteen lopullista 
energiamäärää)  
    pakkausmerkintöjen käytettävyyden kehittäminen 
Kuluttajat ja tuotevalinnat 
 motivaatioltaan sekä tiedollisesti ja taidollisesti kirjava joukko 
 kaipaavat valinnoilleen tukea ja vahvistusta 
 tuotevalintaan vaikuttavien tekijöiden hyödyntäminen  
 painonhallintakuluttajan profiilin hyödyntäminen  
    painonhallintakuluttajan tarpeisiin kohdistuva tuoteviestintä 
    osuvia tuoteominaisuuksia esille tuova tuoteviestintä  
 
 
Painonhallintaan 
sopivien tuotteiden 
löydettävyys 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Painonhallintaan 
sopivien tuotteiden 
tiedostaminen, 
tunnistaminen ja 
vertailtavuus 
 
 
 
 
Kuluttajan tarpeiden 
tunnistaminen 
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Johtopäätöksiä 
Pakkausten tuoteviestinnässä olisi hyvä huomioida painonhallintaa tavoittelevien 
kuluttajien erilaiset tarpeet. Elintarviketeollisuus on lisäämässä GDA –merkintöjä 
pakkauksissaan. Elintarviketeollisuudessa arvioidaan merkinnän käytettävyyttä 
pääasiallisesti hyväksi, mutta samalla todetaan ongelmalliseksi annoskokojen määrittely ja 
kuluttajien osaaminen merkinnän tulkitsemiseksi oikein (Lehtinen 2011). Runsaat 
tuotevalikoimat, pakkausmerkintöjen monimuotoisuus sekä GDA –merkintöjen 
puuttuminen ja vaihtelevat annoskoot asettavat haasteita kuluttajalle valintatilanteissa. 
Elintarvikepakkausten yhdenmukaiset ja kuluttajalähtöiset ravitsemusmerkinnät 
helpottaisivat osuvien valintapäätösten tekemistä ja auttaisivat kuluttajaa tunnistamaan 
terveellisiä ja painonhallintaan sopivia tuotteita.  
Kaupan uusien palveluiden kehittämisessä olisi hyvä huomioida myös painonhallintaa 
tavoittelevien kuluttajien erilaiset tarpeet. Kauppaliikkeiden hyllyasetteluilla ja 
hyllymerkinnöillä voidaan edesauttaa painonhallintaan sopivien tuotteiden löytämistä 
myymälöissä. Kuluttaja saataisiin ajattelemaan enemmän tuotevalintojansa lisäämällä 
kuluttajien rutiineja rikkovia ärsykkeitä myymäläympäristöön. Innovatiivisten kuluttajien 
hyvinvointia myymäläympäristössä tukevien ratkaisujen käyttöönotto (Shankar ym. 2011) 
vahvistaa myös kaupan ja teollisuuden kannattavuutta, kun kuluttajat löytävät entistä 
paremmin heille itselleen soveltuvia uusia kokeilemisen arvoisia tuotteita.  
Tuoteviestintää pitäisi selkiyttää merkintöjen osalta sekä hyödyntää enemmän 
ravitsemusviestinnän mahdollisuuksia tuote-, kauppa- ja media –tasolla (Puttonen 2010, 
Perttula 2011). Elintarviketeollisuuden keskinäinen yhteistyö ja siihen liitettynä yhteistyö 
päivittäistavarakaupan ja terveydenhuollon toimijoiden kanssa edesauttaa uusien 
innovatiivisten tuote- ja palvelusovellusten kehittämistä ja suomalaisten hyvinvoinnin 
edistämistä. 
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2.6 KULUTTAJIEN PAINOON VAIKUTTAVIA TEKIJÖITÄ JA MUUTOS-
MOTIVAATIOON VAIKUTTAMINEN  
 
Raimo Lappalainen, Essi Sairanen ja Päivi Lappalainen, Jyväskylän yliopisto 
 
Johdanto 
Ylipainoiset henkilöt pystyvät usein alentamaan painoaan, mutta painomuutoksen 
säilyttäminen pitemmällä aikajaksolla on monella hyvin vaikeaa. Yksilöllisiä 
motivaatiotekijöitä pidetään tärkeinä onnistuneessa painonhallinnassa. Toinen 
käyttäytymismuutoksiin ja painonhallintaan vaikuttava tekijä vaikuttaisi olevan 
toiminnallinen tai psykologinen joustavuus. Psykologista joustavuutta tai joustavaan 
painonhallintaa voidaan todennäköisesti edistää nykyaikaisilla interventiomenetelmillä 
kuten hyväksymis- ja omistautumisterapialla. 
Jyväskylän yliopiston psykologian laitoksella toteutettiin kolme Kuluma-hankkeen 
osatutkimusta. Ensiksi kartoitettiin painonhallitsijoiden (tutkimus 1) sekä kuluttajien 
käsityksiä painoon vaikuttavista ja painonhallintaan motivoivista tekijöistä (tutkimus 2). 
Samalla tutkittiin myös psykologisen joustavuuden yhteyttä edellä mainittuihin tekijöihin. 
Tutkimuksessa 3 haluttiin selvittää sitä, miten eri tavoilla perinteinen ravitsemusneuvonta 
ja hyväksymis- ja omistautumisterapian menetelmiä hyödyntävä ravitsemusneuvonta 
vaikuttavat terveyteen ja hyvinvointiin. Tavoitteena oli lisäksi selvittää, miten kuluttajat 
kokivat ja hyväksyivät osin verkossa toimivan terveyttä edistävän psykologisen 
intervention.  
 
 
Tutkimus 1: Painoon vaikuttavia psykologisia tekijöitä painonpudottajilla 
 
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää ylipainoisten painonpudottajien käsityksiä 
painoonsa vaikuttavista tekijöistä, sekä painonhallinnan ja elämäntapamuutosten motiiveja 
eri tavoin painonhallinnassa onnistuneilla painonpudottajilla. Lisäksi tarkasteltiin 
psykologisen joustavuuden yhteyttä edellä mainittuihin tekijöihin. Tutkimukseen osallistui 
49 (12 miestä, 37 naista) aiempaan interventiotutkimukseen osallistunutta henkilöä. 
Painonpudotus interventiotutkimuksen aikana oli keskimäärin 11 kg ja painonnousu 
interventiotutkimuksen päättymisen jälkeen keskimäärin 3 kg. Painonmuutoksissa oli 
kuitenkin suurta vaihtelua ja eri tavoin onnistuneet erosivat toisistaan kokemiensa painoon 
vaikuttavien ja painonhallintaa motivoivien tekijöiden, sekä psykologisen joustavuuden 
osalta.  
Psykologinen joustavuus tarkoittaa mm. kykyä havainnoida sitä, mitä (tuntemuksia) 
omassa mielessä ja kehossa tapahtuu ja kykyä toimia joustavasti tilanteen vaatimusten 
mukaan kohti omia tavoitteitaan antamatta ajatusten ja tunteiden ohjata liikaa toimintaa.  
Painoon vaikuttavia tekijöitä selvitettiin ryhmämuotoisesti toteutetun yksilöllisen 
käyttäytymisanalyysin avulla. Menetelmän avulla kerätään tietoa henkilön senhetkisestä 
tilanteesta ja mielenkiinnon kohteena olevan ilmiön syntyyn ja olemassaoloon vaikuttavista 
tekijöistä (Lappalainen ym. 2007). Osallistujia pyydettiin kirjaamaan paino-sanan ympärille 
tekijöitä, jotka vaikuttavat heillä painoon tai painonhallintaan. Lisäksi osallistujia 
pyydettiin arviomaan kunkin kirjoittamansa tekijän tärkeyttä sekä halukkuuttaan vaikuttaa 
kuhunkin mainitsemaansa asiaan. Osallistujia pyydettiin kuvaamaan, mitkä eri 
elämänalueisiin liittyvät tekijät motivoivat heitä painonhallinnassa tai 
elämäntapamuutoksissa ja arvioimaan motiivien tärkeyttä. 
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Lähes kaikki osallistujat ilmoittivat liikunnan ja syömistottumusten vaikuttavan 
painoonsa. Noin puolet mainitsi sosiaalisten tekijöiden, kuten perheen sekä ystävien ja 
muiden sosiaalisten suhteiden vaikuttavan painoonsa, naiset miehiä yleisemmin. Työn, 
stressin ja mielialan vaikutuksen ilmoitti kolmannes. Stressin vaikutus painoon oli 
suurempi huonommin painonpudotuksessa onnistuneilla. Yleisiä motiiveja 
painonhallintaan olivat parisuhde sekä terveys ja fyysinen hyvinvointi. Tärkeitä motiiveja 
olivat myös vapaa-ajan harrastukset, työ ja sosiaaliset suhteet (perhe, ystävät). 
Henkilöt, joilla on suurempi psykologinen joustavuus, kokevat voivansa vaikuttaa 
enemmän omaan hyvinvointiinsa ja ovat valmiimpia tekemään muutoksia elämäänsä.  
Psykologisesti joustava henkilö voi toimia tilannetekijöistä riippumatta omien 
tavoitteidensa mukaisesti antamatta sisäisten tai ulkoisten ärsykkeiden ohjailla liikaa 
toimintaansa. Psykologisesti joustavat henkilöt myös onnistuivat paremmin 
painonhallinnassa. He pitivät tärkeämpänä itsekontrollin vaikutusta painonhallintaan ja 
arvioivat painonlaskulla olevan enemmän vaikutusta terveyteen ja fyysiseen 
hyvinvointiinsa, millä voi olla merkittävä motivoiva vaikutus. Sen sijaan henkilöt, joilla oli 
alhaisempi psykologinen joustavuus, tukeutuivat enemmän muihin ihmisiin 
painonhallinnassa. Sosiaaliset tekijät, kuten halu olla terve vanhempi, voivat motivoida 
terveellisiin elämäntapoihin ja muut ihmiset voivat tukea painonpudottamisessa. 
Kuitenkaan liiallinen tukeutuminen muihin tai syiden etsiminen muista ihmisistä 
painonhallinnan ongelmiin ei välttämättä ole toimiva ratkaisu painonhallinnassa. Parempi 
psykologinen joustavuus voi auttaa autonomisempien motiivien ja selviytymiskeinojen 
käyttämiseen. Psykologisesti joustava henkilö voi toimia tilannetekijöistä riippumatta 
omien (painonhallinta)tavoitteidensa mukaisesti antamatta esim. muiden perheenjäsenten 
ruokailutapojen vaikuttaa liiaksi omaan syömiseensä. Joustavuuteen voidaan vaikuttaa 
arvo- ja hyväksyntäpohjaisilla menetelmillä (esim. Bond ym. 2011). 
 
Tutkimus 2: Kuluttajien painoon vaikuttavia psykologisia tekijöitä  
 
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää kuluttajien käsityksiä omaan painoon vaikuttavista 
tekijöistä sekä kuluttajien motiiveja painonhallintaan ja terveellisiin elämäntapoihin. Lisäksi 
oltiin kiinnostuneita siitä, kuinka hyvinvointi ja psykologinen joustavuus ovat yhteydessä 
kuluttajien käsityksiin ja motivoiviin tekijöihin. 
Tutkimukseen osallistui 50 Jyväskylän Citymarketissa asioinutta henkilöä, jotka 
osallistuivat ostoskeskuskyselyyn ja olivat halukkaita osallistumaan jatkotutkimukseen. 
Osallistujat valittiin siten, että tutkittavat edustivat eri tavoin painonhallintaan suhtautuvia 
kuluttajia, heillä oli mielenkiintoa painonhallintaa kohtaan ja heissä oli eri painoisia iältään 
18-65-vuotiaita miehiä ja naisia.  
Tutkittaville tehtiin yksilölliset haastattelut käyttäytymisanalyysin menetelmää 
soveltaen. Tavoitteena oli selvittää tutkittavan näkemyksiä hänen painoonsa vaikuttavista 
tekijöistä sekä painonhallintaan ja terveellisiin elämäntapoihin motivoivista tekijöistä. 
Ensimmäisenä haastattelussa kysyttiin yleisesti, mitkä tekijät ovat henkilön omalla kohdalla 
yhteydessä painoon ja painonhallintaan. Toiseksi kysyttiin, mitkä tekijät motivoivat 
tutkittavaa painonhallinnassa tai terveellisten elämäntapojen ylläpitämisessä. Lisäksi 
tutkimuksessa käytettiin kauppakyselyssä kerättyä tietoa osallistujien painoon liittyvistä 
tekijöistä sekä osallistujien täyttämiä psykologisia mittareita psyykkisestä hyvinvoinnista ja 
elämänlaadusta, fyysisistä ja psyykkisistä oireista, psykologisesta joustavuudesta ja 
minäpystyvyydestä. Bandura (2001) määrittelee minäpystyvyyden (self-efficacy) yksilön 
kokemukseksi omista kyvyistään suunnitella ja suoriutua jostain tehtävästä saavuttaakseen 
tavoitteensa. Syömiseen ja painonhallintaan liitettynä minäpystyvyys tarkoittaa kykyä 
selviytyä painonhallintaa vaikeuttavista tilanteista (Teixeira ym.  2011). 
Kuluttajat tunnistivat liikunnan ja syömistottumukset painoonsa vaikuttavana tekijänä. 
Lisäksi selvästi yli puolet vastaajista ilmoitti perheen, työn, elämänrytmin sekä terveyden 
painoonsa vaikuttavaksi tekijäksi. Mielialan vaikutuksen painoonsa tunnisti noin puolet ja 
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itsekontrollin ja stressin hieman alle kolmannes vastaajista. Ostotottumukset oli myös 
suhteellisen yleisesti nimetty painoon vaikuttavaksi tekijäksi (noin 40 %:lla). 
Yleisimmät painonhallinnan ja terveellisten elämäntapojen motiivit olivat terveys ja hyvä 
olo. Ulkonäön painonhallinnan motiiviksi ilmoitti 70 % haastateltavista. Kyky olla yleisesti 
aktiivinen oli myös yleinen painonhallinnan kannustin, jonka ilmoitti yli puolet 
haastelluista. Perheen mainitsi kaikkiaan vajaa puolet vastaajista, mutta lasten kanssa 
asuvista sen ilmoitti jopa 80 %. 
Yksilölliset, henkilökohtaiset motiivit ovat tärkeitä painonhallinnassa. Huonommin 
voivilla henkilöillä on vähemmän henkilökohtaisia motiiveja painonhallintaan ja 
terveellisiin elämäntapoihin. He ovat harvemmin maininneet itseluottamuksen, mielialan, 
ja perheen painonhallintaa tai terveellisiä elämäntapoja motivoiviksi tekijöiksi. Sen sijaan 
he ovat yleisemmin ilmoittaneet ympäristön painostuksen painonhallinnan motiiviksi. 
Ylipainon ja psyykkisen hyvinvoinnin väliseen yhteyteen näyttäisi vaikuttavan se, pitääkö 
tärkeänä ulkonäköä vai terveyttä ja liikkumista. Ylipainoisilla (BMI>27 kg/m2) terveys 
painonhallinnan motiivina oli yhteydessä parempaan psyykkiseen hyvinvointiin, kun taas 
ulkonäön arvostaminen oli yhteydessä huonompaan psyykkiseen hyvinvointiin ja 
alhaisempaan minäpystyvyyteen. Lisäksi ylipainoisista niillä, joita liikkuminen motivoi 
painonhallintaan, oli suurempi psykologinen joustavuus ja parempi psyykkinen 
hyvinvointi. Hyvinvointia tukevia motiiveja painonhallinnalle ovat siis terveys, 
mahdollisuus liikkua, parempi itseluottamus ja mieliala sekä painonpudotuksen 
vaikutukset omaan perheeseen. 
Etenkin ylipainoisilla henkilöillä mieliala vaikuttaa liittyvän läheisesti painonhallintaan. 
Stressi ja mielialaongelmat voivat altistaa ylipainolle ja vastaavasti painonhallinnan 
vaikeudet voivat lisätä stressiä ja mielialaongelmia. Ruokaa voidaan käyttää mielialan ja 
tunteiden säätelyyn. Psykologinen joustavuus voi toimia suojaavana tekijänä terveydelle 
haitallisten elämäntapojen kehittymisessä ja painonhallinnassa. Stressi vaikutti painoon 
yleisemmin henkilöillä, joilla on huonompi hyvinvointi ja alhaisempi psykologinen 
joustavuus. Sen sijaan henkilöt, joilla on parempi psyykkinen hyvinvointi ja suurempi 
psykologinen joustavuus, ovat maininneet yleisemmin itsekontrolliin liittyviä tekijöitä. 
Henkilöt, joilla on suurempi psykologinen joustavuus kokevat voivansa vaikuttaa 
enemmän omaan terveyteensä ja elämäänsä, eivätkä ole niin vahvasti omien sisäisten tai 
ulkoisten ärsykkeiden vietävänä. 
 
Tutkimus 3: Hyvin ja huonosti onnistuneet tapaukset painonhallintainterventioissa: 
vertailussa perinteinen ja hyväksymis- ja omistautumisterapian menetelmiä 
hyödyntävä ravitsemusneuvonta 
 
Painonhallinnassa on erityisesti pitkällä tähtäimellä huomioitava myös siihen vaikuttavat 
psyykkiset esteet, kuten mieliala ja tunnevaihtelut sekä sosiaaliset tilanteet. Perinteinen 
ravitsemusneuvonta ei riittävästi huomioi tätä ulottuvuutta, minkä vuoksi psykologisista 
menetelmistä voisi olla suuri hyöty pitkän tähtäimen painonhallinnassa. 
Syksyllä 2010 toteutetussa tutkimuksessa tarkasteltiin sitä, miten eri tavoilla perinteinen 
ravitsemusneuvonta ja arvo- ja hyväksyntäpohjaisia menetelmiä hyödyntävä 
ravitsemusneuvonta vaikuttavat terveyteen ja hyvinvointiin. Tutkimusaineisto koostuu 
marras-joulukuussa 2009 Kuopion ja Jyväskylän Citymarketeissa kauppakyselyyn 
vastanneista henkilöistä, joita oli yhteensä 771. Tämän tutkimuksen osallistujat valittiin 143 
jatkotutkimuksista kiinnostuneiden henkilöiden joukosta. Lopulliseen tutkimukseen 
osallistui 27 henkilöä, joista 14 oli miehiä ja 13 naisia. 
Tutkittavat satunnaistettiin kahteen ryhmään sen perusteella, millaista neuvontaa he 
saivat. Koeryhmä (n=15) oli ns. arvofokus-ryhmä, jossa tutkittavat ravitsemusneuvonnan 
lisäksi saivat hyväksymis- ja omistautumisterapian periaatteisiin pohjautuvan 
lyhytintervention (1 ryhmätapaaminen + verkkojakso). Ryhmän keski-ikä oli 54 v ja 
keskimääräinen painoindeksi oli 28,7 kg/m². Kontrolliryhmä (n=12) oli ns. ruokafokus -
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ryhmä, jonka keski-ikä oli niin ikään 54 v ja keskimääräinen painoindeksi 27,7 kg/m² (1 
ryhmätapaaminen + verkkojakso).  
Koe- eli arvofokusryhmän osallistujat saivat alustuksen arvoista ja arvojen mukaisesta 
toiminnasta, minkä jälkeen he tekivät omat arvoanalyysinsa. Sen jälkeen jokainen sai 
pohtia, millaisia arvoja kullakin liittyy terveyteen, ja millaisia konkreettisia tekoja kukin 
voisi tehdä näiden arvojen toteuttamiseksi. Osallistujat saivat kotitehtäväksi tehdä 
valitsemiaan konkreettisia tekoja. Arvoanalyysin jälkeen osallistujille opetettiin 
tietoisuustaitoja, ja niihin liittyen tehtiin tarkkailijaharjoitus sekä harjoiteltiin tietoista 
syömistä. Tietoisuustaitojen jälkeen puhuttiin hyväksymisestä, ja osallistujat harjoittelivat 
omien nälän ja halun tunteiden hyväksymistä pelkkinä tunteina ja mielihaluina. Samassa 
harjoituksessa osallistujia opetettiin tarkkailemaan ja havainnoimaan tuntemuksiaan.  
Interventioon sisältyi tapaamisten lisäksi myös kuukauden mittainen verkkomateriaalin 
käyttöjakso. Verkkosivuilta löytyi tietoa muun muassa ruoka- ja ravintoaineista sekä 
juomista. Sivuilla oli myös linkkejä muille terveyteen liittyville verkkosivuille, joilla oli 
mahdollisuus tehdä erilaisia ravitsemustestejä. Koeryhmän verkkomateriaalissa oli 
ravitsemustiedon lisäksi ”hyvän elämän” harjoituksia eli arvotyöskentelyä sekä mielen 
kontrollin heikentämisen, hyväksymisen ja tietoisuustaitojen harjoittelua. Kontrolli eli 
ruokafokusryhmän verkkomateriaali koostui pelkästään ravitsemustiedosta. Verkkosivujen 
käyttöaktiivisuutta seurattiin laskurin avulla. 
Itsenäisen verkkomateriaalin käyttöjakson jälkeen ryhmille järjestettiin loppumittaukset, 
jossa osallistujat täyttivät samat kyselylomakkeet ja palautelomakkeen. Kaikilta mitattiin 
myös paino. Lisäksi molemmista ryhmistä valittiin verkkomateriaalin käyttömäärän 
perusteella kaksi aktiivisinta käyttäjää tarkempaan haastatteluun, jossa kartoitettiin heidän 
kokemuksiaan tutkimukseen osallistumisesta ja käytetyistä menetelmistä. 
Tutkimuksen tulokset erityisesti verkkointervention toimivuuden osalta olivat 
kannustavia. Ne koehenkilöt, jotka käyttivät verkkomateriaalia eniten, saavuttivat myös 
eniten myönteistä kehitystä sekä syömiseen että kokonaisvaltaiseen psyykkiseen 
hyvinvointiin liittyvissä asioissa. Tutkimuksessa havaittiin myös, että mielenkiinto ja 
motivaatio ravitsemusasioita kohtaan olivat tärkeitä tekijöitä onnistuneen lopputuloksen 
kannalta. Tutkimuksen alussa arvo- ja hyväksyntäpohjaisten menetelmien oletettiin 
vaikuttavan myönteisesti muun muassa psykologiseen joustavuuteen ja tietoisuustaitoihin, 
mutta tällaista vaikutusta ei voitu suoraviivaisesti havaita valittujen henkilöiden 
perusteella. Tuloksiin täytyy kuitenkin suhtautua varauksella, koska tutkittava ryhmä oli 
pieni ja käytetyt mittarit eivät välttämättä tavoittaneet kaikkia mahdollisesti tapahtuneita 
muutoksia. 
Tästä voidaan päätellä, että verkkointerventio voi olla toimiva ja tehokas 
interventiomuoto painonhallinnassa. Psykologinen verkkosovellus voi lisätä 
muutoshalukkuutta. Sen avulla on mahdollisuus saada kuluttajia helpommin muuttamaan 
tottumuksia. Lisäksi mielenkiinnon ja motivaation havaittiin olevan tärkeitä tekijöitä 
fyysisen ja psyykkisen hyvinvoinnin edistämisen kannalta.  
 
Yhteenveto 
 
Psykologisilla ja sosiaalisilla tekijöillä näyttäisi olevan moninaisia vaikutuksia kuluttajien 
terveystottumuksiin ja painonhallintaan. Painonhallinnan onnistumisen kannalta 
olennaista näyttää olevan se, että kuluttaja näkee painon merkityksen laaja-alaisesti 
elämäänsä ja hyvinvointiinsa, ja löytää siten henkilökohtaisia motiiveja painonhallinnalle. 
Hyvinvointia tukevia motiiveja painonhallinnalle ovat mm. terveys, kyky olla aktiivinen, 
parempi itseluottamus ja mieliala, ulkonäkö sekä painonhallinnan vaikutukset omaan 
perheeseen. Jos kuluttajaan halutaan vaikuttaa, on hyvä ottaa nämä motivaatiotekijät 
huomioon 
Ravitsemustieto on tarpeellista ja monet kuluttajat ovat kiinnostuneita siitä. Mutta 
ravitsemustiedon jakaminen ei yksinään riitä pysyvien elämäntapamuutosten aikaan 
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saamiseksi. Sen rinnalla voisi olla hyötyä laaja-alaisemmasta näkemyksestä, jossa 
huomioidaan henkilökohtaiset motiivit ja pyritään kehittämään psykologista joustavuutta. 
Keskeistä vaikuttaisi olevan tietoisuuden lisääminen syömistilanteissa siten, että henkilö 
tunnistaa paremmin syömiseen vaikuttavat tekijät ja toisaalta nauttii täydemmin siitä, mitä 
kulloinkin syö. Verkko-ohjelma vaikuttaisi olevan toimiva vaikuttamisen tapa, mutta 
haasteena on motivoida kuluttajat sen käyttöön. Yksinkertainen verkkomateriaali tai 
mobiilisovellukset voisivat olla yksi vaihtoehto tarjota ”interventioita” kuluttajille. 
Kuluttaja arvostaa yritystä, joka kuluttajan näkökulmasta pyrkii huolehtimaan laaja-
alaisesti kuluttajan hyvinvoinnista. Myös yksittäiset tuotteet olisi hyvä pyrkiä kytkemään 
laajempaan kokonaisuuteen kuluttajan arjessa. Lisäksi on syytä huomata, että kuluttaja 
lähtee mukaan terveyden edistämiseen, kun näkökulma on positiivinen, ei syyttävä ja kun 
kuluttaja näkee muutoksessa henkilökohtaista hyötyä. Edelleen nouseva trendi näyttää 
olevan myös kuluttajan kiinnostus luonnollisuuteen ja pehmeisiin arvoihin. Yritykset, jotka 
pystyvät vastaamaan tähän tarpeeseen voivat saada hyötyä liiketoiminnalleen. 
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2.7 PAINONHALLINNAN KULUTTAJATARPEISTA LIIKETOIMINNAKSI? 
YRITYSVERSTAAT IDEOINNIN TYÖKALUNA 
Anna Kirveennummi ja Leena Jokinen, Tulevaisuuden tutkimuskeskus, Turun 
yliopisto 
 
Yritysverstaiden tavoite ja taustoitus 
KULUMAn kolmantena tavoitteena oli luoda kuluttajien painonhallintatarpeiden 
syvällisen ymmärtämisen pohjalta ideoita ja tulkintoja uusien markkinaratkaisujen 
kehittämiseksi. Syvällistä ymmärrystä kertyi niin kuluttajien painonhallintaan liittämistä 
merkityksistä kuin kuluttajien arjessaan toteuttamista käytänteistä, erilaisista 
käyttäytymiseen vaikuttavista muutosmotivaatioista mahdollisuuksineen sekä erilaisten 
tuotteita ympäröivien valintaympäristöjen merkityksestä. Eri osahankkeiden tulosten 
pohjalta edettiin yritysverstaisiin, joissa huomio kiinnittyi painonhallinnan tulevaisuuden 
mahdollisuuksien tunnistamiseen. Tavoitteena oli jatkaa kohti uusia ideoita siitä, millaisia 
kuluttajia kiinnostavia tuote-, palvelu- tai viestintäratkaisuja yritykset voisivat tuottaa 
tulevaisuuden markkinoille. 
Yritysten kanssa käytävää keskustelua oli pohjustettu jo ennen verstaita. Yritysten ja 
kuluttajien painonhallintaintressien yhteyksiä oli kartoitettu alustavasti vuonna 2009 
toteutetuilla yrityshaastatteluilla.  Tutkimusosapuolten ja yritysten välistä vuoropuhelua oli 
käyty onnistuneesti myös kaikissa hankkeen ohjausryhmän kokouksissa ja ns. puolivälin 
seminaarissa (Lahti, 10.9.2010). Lisäksi yritysten ehdottamat tuotteet toimivat monien 
tutkimusosioiden konkreettisina esimerkkeinä kun kuluttajilta tiedusteltiin esimerkiksi 
heidän painonhallintaan liittämiään mielikuvia ja valintoja. Näiden pohjustusten ja 
yrityksille etukäteen jaettujen materiaalipakettien ansiosta yritysverstaissa voitiin sivuuttaa 
tiedon keräämiseen ja tutkimusmetodologioihin liittyvät taustatiedot ja edetä suoraan 
tulosaineistojen käsittelyyn.   
Tutkimushankkeeseen osallistui kaikkiaan kahdeksan yritystä. Jokainen yritys sai 
mahdollisuuden työstää tutkimusryhmän esittämiä tutkimustuloksia korkeintaan yhden 
työpäivän mittaisissa yritysverstaissa liiketoiminnan kannalta mielekkäiksi 
ajatuskokonaisuuksiksi. Kaikki yritykset myös tarttuivat heille tarjottuun mahdollisuuteen, 
ja verstaisiin osallistui yhteensä 86 yritysten työntekijää ja 12 tutkijaa. Tässä käymme läpi 
havaintojamme ja yritysverstaskokemuksiamme tutkijoilta ja yrityksiltä kerättyjen 
palautteiden tukemina. 
 
Verstaiden toteuttaminen  
Yritysverstaat suunniteltiin ja toteutettiin keväällä 2011 hankkeen tutkijaryhmän 
yhteistyönä. Verstaiden aikataulujen ja työryhmien yhteensovittamisesta vastasi 
tutkimushankkeen koordinaattori, joka muodosti tutkijaryhmästä 3-4 tutkijan tiimejä 
kunkin yrityksen verstaaseen. Verstaiden ohjelma, työnjako ja käytännön toteutus 
suunniteltiin mahdollisimman yhtenäiseksi. Tulevaisuuden tutkimuskeskus vastasi päivän 
ohjelman ja aikataulun suunnittelusta ja käytännön toteutuksesta. Tulevaisuuden 
tutkimuskeskuksen tutkijoiden tehtäväksi muotoutui verstaiden ja työryhmien vetäminen 
ja keskustelun ohjaaminen. He vastasivat myös verstaiden käytännön järjestelyistä ja 
ohjelman tarkennuksista yhteistyössä hankkeen ohjausryhmään valittujen yritysten 
edustajien kanssa.  
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Tutkimustulosten jakaminen tasapuolisesti eri yritysten kesken varmistettiin niin, että 
kussakin tutkimustiimissä oli mukana sekä kokeneita senioritutkijoita että projektin 
tulosten tuottamiseen aktiivisesti osallistuneita nuorempia tutkijoita. Hyvänä tavoitteena 
pidettiin sitä, että tutkimustiimissä oli mahdollisimman monen eri tutkimusosapuolen 
edustus ja sitä kautta laaja asiantuntemus erilaisista painonhallinnan näkökulmista. 
Kolmen tai neljän eri tutkimusosapuolia edustavan tutkijan muodostamat tiimit 
osoittautuivat hyväksi ratkaisuksi, sillä myös asiantuntijoiden keskinäisen työnjaon ja 
vuoropuhelujen kautta syntyi verstaaseen jo alusta lähtien keskusteleva ilmapiiri. 
Verstaan perusajatuksena oli esitellä tulosaineistoista tutkijoiden kiinnostavimpina 
pitämiä kokonaisuuksia - eräänlaisia ”haarukkapaloja”- ja edetä niiden pohjalta 
keskustellen kohti ideointia ja uusien mahdollisuuksien haarukointia. Tutkijoille 
KULUMAn laajojen empiiristen tutkimuskokonaisuuksien työstäminen ja esittäminen 
yhtenäisenä kokonaisuutena oli haastava ja työläs prosessi, etenkin kun synteesin rinnalle 
koottiin vielä toinen, yrityskohtaisia esimerkkejä hyödyntänyt esitys. Kun yritysverstaiden 
aamupäivän valtasivat edellä mainitut tulosten synteesit, oli yritysverstaiden iltapäivä 
puolestaan pääsääntöisesti varattu ryhmätöille. Ryhmätöissä käsiteltiin painonhallinnan 
tulevaisuutta sekä kuluttajien valintojen ja tarpeiden että yrityksen tuotteiden ja 
palveluiden näkökulmista. Tulevaisuustarkastelujen aikajänteenä pidettiin joustavasti 5–20 
vuoden perspektiiviä, jolloin mukaan mahtui ideointia sekä ajankohtaisten ongelmien että 
radikaalimpien ja yllättävämpinä pidettyjen muutosten ja tapahtumakulkujen varalta. 
Osallistujien määrä vaihteli yrityksittäin 7 ja 23 henkilön välillä. Yleensä verstaisiin 
osallistui monipuolinen joukko yritysten toimihenkilöitä ja keskijohtoa markkinoinnista, 
tutkimuksesta ja tuotekehityksestä, laboratoriosta ja tuotannosta, ravitsemuksesta, 
vastuullisuusviestinnästä, kuluttajaneuvonnasta tai työterveydestä. Verstaissa tapahtui 
aina myös yrityksen eri toimintoja edustavien ihmisten harvinaiseksi ja hedelmälliseksi 
koettuja kohtaamisia. 
Verstaat järjestettiin joko yritysten omissa tiloissa tai lähistöllä sijaitsevissa koulutus- tai 
kongressikeskusten seminaaritiloissa. Verstastiloilla ja paikalla oli merkitystä ja osallistujien 
sitoutuneisuuteen ja muuhun kokonaisuuteen: yritysten ulkopuolella järjestetyt verstaat 
loivat ideaalitilanteessa yrityksen työntekijöille paremman mahdollisuuden työarjesta 
irrottautumiseen, yritysten sisällä toteutetut verstaat puolestaan näyttivät tutkijoille palan 
yritysten arkea ja sitä kautta ehkä konkreettisempia esimerkkejä ideoinnin tueksi.  
Kaikkiin verstaisiin pyrittiin luomaan mahdollisimman kiireetön ilmapiiri, jotta tulosten 
pohtiminen yritysnäkökulmasta toteutuisi aktiivisen ja osallistavan keskustelun kautta. 
Ryhmätöissä toimittiin pääsääntöisesti yritysten osallistujien kesken, eivätkä tutkijat 
yleensä osallistuneet tähän vaiheeseen. Tavoitteena oli rohkaista yrityksiä kuluttajien 
näkökulmasta nousseiden ongelmien ja tarpeiden pohdintaan KULUMAn tietojen pohjalta, 
mutta näin voitiin myös taata luottamukselliset keskustelut yrityksen oman väen kesken. 
Tutkijoiden rooli, ideoiden kommentointi ja sparraaminen korostui jälleen siinä vaiheessa, 
kun työryhmien tulokset esiteltiin koko joukolle. Vaikka ryhmätöiden keskeiset tulokset 
jouduttiin esittelemään julkisesti koko joukolle, vetäjät kannustivat osallistujia pitämään 
kiinni myös sellaisista keskustelujen kuluessa syntyneistä orastavista ”viisasten kivistä” ja 
ideoista, joiden julkiselle esittelylle aika tai juuri tämä vuorovaikutustilanne ei ollut sopiva. 
Erilaisia toteuttamistapoja sovellettiin joustavasti kulloistakin tilannetta ja aikataulua 
tunnustellen: esimerkiksi osallistujamääriltään pienimmissä tilaisuuksissa tilaisuus voitiin 
toteuttaa yhdessä ryhmässä keskustellen, ja samalla tarjoutui tilaisuus innostaa osallistujia 
pidemmällekin meneviin tulevaisuuskuviin.  
Se millaisia johtopäätöksiä, kysymyksiä ja ideoita esitysten pohjalta nousi ja kehittyi, 
riippui siis paitsi tutkijoiden myös yritysten työntekijöiden antamista panostuksista ja 
ryhmätöiden dynamiikasta. KULUMAn yritysverstaat saattoivat yhtenäisistä tavoitteistaan 
huolimatta erota toisistaan hyvinkin paljon, ja tuottaa silti onnistuneita lopputuloksia.  
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Yritysverstaiden haasteet tutkijoille 
Yritysverstaissa KULUMAn tuloksista jalostettiin tulkintoja ja ideoita yritysten 
liiketoiminnan kehittämiseksi. Suuren hankkeen osatutkimusten tarkastelu ensin 
tutkijaryhmän keskinäisenä ja sitten yritysten kanssa tehtävänä yhteistyönä oli kaikilta osin 
hyvin vaativana ja työläänä pidetty, mutta myös tutkimustuloksia rikastuttava kokemus. 
Yritysverstaiden eteen tehty ponnistelu vei koko tutkijaryhmältä ennakoitua enemmän 
resursseja. Erilaisissa tuotekehityshankkeissa tulosten reflektointiin ja yhteiseen ideointiin 
onkin syytä panostaa paljon aikaisemmin, ja ajoittaa osahankkeiden toteutus sen 
mukaisesti.  
KULUMAn tulosten yhdistämisestä kertyi arvokkaita kokemuksia siitä, millaisia 
toimenpiteitä ja resursseja yhteistuotosten hallittu valmistelu edellyttää ja miten ja millaisin 
menetelmin erilaisia yhteistyökirjoittamisen muotoja voisi tulevaisuudessa edistää ja johtaa. 
KULUMAn tutkijaryhmä hyödynsi tulosesitysten kokoamiseen pääosin Moodlen 
verkkopalvelua. Verkkoalustojen kehittyminen tekee organisaatioiden rajoja ylittävän 
yhteisen ideoinnin ja yhteisten tuotosten kirjoittamisen tulevaisuudessa jo alusta alkaen 
luontevaksi toimintamuodoksi. 
Tulevaisuusryhmätyöt vaativat yrityksen edustajilta hyppäämistä ennalta 
tietämättömään. Myös tutkijoita yritysten kohtaaminen haastoi rohkeaan ideointiin ja 
toistensa sparraukseen, kritiikittömään ajatusten kääntelyyn ja esittämään keskusteluiden 
lomassa rohkeasti hulluiltakin tuntuvia ajatuksia. Uusien ajatusten tuottaminen, 
innovatiivisuuteen liitettävä yhteistyö, monitieteisyys ja moninäkökulmaisuus ovat 
tutkijoille tuttua arkista toimintaa, joten se mitä tutkijaryhmässäkin olisi voinut vielä 
erikseen työstää ja verstaissa korostaa olisi valmius tulosten pohtimiseen myös omimman 
asiantuntija-alueen ulkopuolelta. Tämä voisi tarkoittaa tulosten kääntelyä vielä 
voimakkaammin tulevaisuusorientoituneesti, muuttuvan yhteiskunnan ja muuttuvien 
markkinoiden ja tulevaisuuden kuluttajatarpeiden näkökulmasta.  
Tutkijaryhmän hyvää ilmapiiriä ja uusia hankkeessa syntyviä kumppanuuksia edistää 
parhaiten tasapuolinen ja oikeudenmukaiseksi koettu työnjako ja sitoutuminen: 
yritysverstaat edellyttivät sitoutumista nopeatempoiseen yhteistyöhön muun kiireen 
keskellä. Toisaalta tiivis työn tahti muokkasi toimivia tiimejä ja teki yhteistyöstä myös 
palkitsevaa. 
Hankkeen kokemuksista rikastuneena tutkijaryhmä saattoi kokea erilaisten 
asiantuntijuuksien täydentävän toisiaan, ja tässä prosessissa erilaisten organisaatioiden ja 
tutkimusnäkökulmien väliset raja-aidat osoittautuvat ylitettäviksi. Kuten eräs hankkeen 
tutkijoista kiteyttikin: KULUMAn tutkimusosasia toisiinsa törmäyttäneissä yritysverstaissa 
oli opettavaista huomata, miten eri aineistoilla voitiin kuvata ”samaa tarinaa” ja edetä niistä 
kohti uusia johtopäätöksiä. 
 
Verstaiden anti yritysten näkökulmasta 
KULUMAn kokemusten perusteella yritysten kiinnostukseen voidaan parhaiten vaikuttaa 
sitouttamalla keskeisiä toimijoita ajoissa, viestimällä osallistujajoukon monipuolisuuden 
eduista ja miettimällä tutkimuksen ja viestinnän kokonaisuutta mahdollisimman pitkälle 
yritysten palvelunäkökulmasta. Koko yritysverstaan osallistujajoukon innostus ja 
osaaminen sekä erilaisista persoonallisuuksista koostuvien ihmisten avoin vuorovaikutus 
ovat edellytyksiä innovatiivisten ratkaisujen kehittymiselle. Edellytyksiä luovat myös 
sopiva ryhmäkoko sekä mahdollisuudet irrottautumiseen ja asialle omistautumiseen. 
Kullakin vetäjällä ja esittäjällä on oma persoonallinen käsialansa, joka on osattava 
hyödyntää vuorovaikutuksen vahvuutena: laadukkain kokonaisuus syntyy silloin, kun 
vetäjä/tulosten esittäjä voi rauhassa edetä tilanteessa oman intuitionsa ja ydinosaamisensa 
pohjalta, ja muokata verstaasta tilannekohtaisesti joustavan kokonaisuuden.  
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Sekä tutkijoille että yrityksille mutta oletettavasti myös rahoittajalle yritysverstaat 
osoittautuivat hyödylliseksi tavaksi lisätä tutkimuksen vaikuttavuutta. Eri aineistoista 
saatavien tutkimustulosten keskinäinen vertailu ja uusien mahdollisuuksien tunnistaminen 
herätti päivän kuluessa runsaasti keskustelua ja ideoita erilaisista 
hyödyntämisnäkökulmista. Yrityksiltä saatujen palautteiden mukaan verstaat antoivat 
”uutta ajattelemisen aihetta”, niistä jäi ”ideoita ja konseptiaihioita hautumaan”. 
Kiinnostavimmista painonhallinnan tulevaisuuskuvista edettiin tuotteiden ja palveluiden 
alkuvaiheen ideointiin, eli mahdollisuuksia avaaviin ajatusmalleihin ja visioihin, mutta 
myös lukuisiin konkreettisempiin ideoihin. Mahdollisuuksien tasolle edenneen 
tuotekonseptoinnin lisäksi verstaissa jalostettiin tutkimustiedosta viestintäideoita ja 
toteuttamistaan odottavia ideoita yrityksen sisäisten prosessien jalostamiseksi. Verstaat 
toimivat kaikessa laajuudessaan ja osallistavuudessaan hyvinä tutkimustulosten 
jalkauttajina. Hyödyllisinkin tutkimusraportti saattaa jäädä kiireen jalkoihin, eikä 
tutkimusten pohjalta aina ehditä tuottaa strategisia nostoja yritysten käytäntöön. Erään 
yrityksen edustaja ilmoitti verstaspäivän jälkeen haluavansa jatkossa jokaiseen yrityksen 
osarahoittamaan tutkimushankkeeseen vastaavan prosessin. 
Suuri osa syntyneistä ideoista jäi vielä prosessoitumaan ja odottamaan oikeaa hetkeä 
käsittelyssä olleiden ilmiöiden konkretisoitumiselle.  Palautteita kysyttäessä erään 
yrityksen edustaja muistuttikin tutkijoita siitä, että ”kaikki hyöty ei ole vielä käytössä”.  
Yritysverstaiden perusteella yritykset eivät kaipaa aina valmiita tuloksia tai konsepteja, 
vaan tutkimusten pohjalta avautuvia näköaloja ja aihioita niihin prosesseihin, joissa 
tutkimustulokset ja uudet ideat syntyvät. Erään yritysedustajan mukaan ”verstas paranee, 
mitä paremmin on käytettävää raaka-dataa tutkimusten pohjalta.” Tutkijoillekin uusia 
ajatuksia tuottaneiden yritysverstaiden pohjalta voisi todeta, että kaikki yhdessä jaetut 
kokemukset ovat käyttökelpoista raaka-dataa, josta uusia ideoita tuottavat signaalit 
syntyvät tai vahvistuvat. Yrityksissäkin kiinnostukset vaihtelevat: toiset arvostavat 
yksityiskohtaisia aineistokatsauksia, toiset oivalluksia ja näkemyksiä. Niinpä 
palautteidenkin taustalla on erilaisia käsityksiä siitä, millaisella fokusoinnilla saavutetaan 
parhaita tuloksia missäkin tilanteessa, millainen tulisi olla laaja-alaisten näkemysten ja 
yrityskohtaisten analyysien välisen tasapainon, milloin aikataulun tiivistys tuottaa 
parempaa jälkeä ja milloin tiivis tahti puolestaan vaikeuttaa pääsyä itse asiaan – 
keskusteluihin, joiden kautta uudet ideat syntyvät. Yleisesti voi kuitenkin todeta, että 
innostunut ja sitoutunut ilmapiiri tuottaa laadukkainta tulosta, ja yhteinen naurukin voi 
ideoinnin kannalta olla todella tuottoisaa.   
 
Johtopäätökset 
Yrityksiltä ja tutkijoilta saadun palautteen perusteella yritysverstaat olivat haastava ja 
sitoutumista vaativa, mutta myös vaikutuksiltaan tehokas tutkimustiedon käsittelyn, 
jatkojalostamisen ja uuden ideoinnin muoto. Tätä voidaan pitää hyvänä lopputuloksena, 
etenkin kun yrityksissä oltiin alkuun suhteellisen varovaisia ja jopa varauksellisia erityistä 
painonhallinnan näkökulmaa kohtaan. Painonhallinnan teemaa jouduttiin verstasteemoista 
päätettäessä joskus ”myymään” painokkaastikin yrityksille trendikkäämpien 
terveellisyyden ja hyvinvoinnin teemojen rinnalle – ensireaktioissa kun painonhallinta 
miellettiin usein myynnin kannalta negatiiviseksi konseptiksi. Yleisenä lopputulemana 
olikin, että yritysverstaiden keskusteluissa painonhallinnan näkökulmaa kohtaan 
tunnettuja esteitä onnistuttiin yleisesti hälventämään. Tutkijoiden omista näkökulmistaan 
esittämät pohdinnat tulosten merkittävyydestä eri konteksteissa toivat myös varsin 
arvokasta lisäarvoa hankkeeseen osallistuneille yrityksille. Toivottavasti onnistuimme 
pysyvästi lisäämään yritysten mielenkiintoa tulevaisuuden kannalta yhä 
merkityksellisempää teemaa kohtaan. Radikaaleimmillaan ruoan tulevaisuuteen liittyvät 
näkökulmat tuovat esiin kuluttajien ruokariippuvuuden tulevaisuuden eräänlaisena 
”ruokaorjuutena” (food slavery, Watson 2010, 198-199) maailmassa, jossa kuluttaja on 
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ahdistunut ja umpikujassa. ”Pahiksen” roolissa näissä yhteiskunnallisissa keskusteluissa 
ovat helposti juuri suuret elintarvikeyritykset ja niiden tuottama valmisruoka. 
Verstaskeskustelut liittyvät läheisesti niihin toiveisiin ja käsityksiin, joita ruoan 
valmistajilla on tulevaisuuden tuotekehittelystä yhteistyössä kuluttajien kanssa. 
(Kirveennummi ym. 2008, Jokinen ja Kirveennummi 2009 ja MIRHAMI kuluttajakysely 
vuodelta 2007). Verstaskeskusteluissa hyödynnettiin niin tutkimusten kuin ihmisten oman 
arkiympäristönkin kuluttajakokemuksia tavoilla, jotka kertovat kuluttajien osallistumisen 
ja vuorovaikutteisen yhteistyön hyödyntämättömistä mahdollisuuksista innovaatioiden 
tuottamisessa (ks. myös esim. von Hippel 2005, von Hippel ym. 2010). Yritysverstaissa 
pohdittiin vielä varsin varovaisesti sitä, miten tulevaisuuden kuluttajanäkökulmat voisivat 
haastaa yritykset asemoimaan itsensä uudelleen kestävän arjen palveluiden tuottajina. 
(Esimerkiksi niin, että nykyisiä reseptejä monipuolisemmat vihjeet tai vinkit ruoasta 
nauttimiseen olisivat osa yritysten tarjoamaa palveluiden arvoketjua.) KULUMAn 
tutkimusprosessista, osahankkeiden tuloksista ja tutkijoiden kokemuksista voitaisiin 
jatkossa edetä pidemmällekin uusien tulevaisuusorientoituneiden ja kulttuurisesti 
kestävien ja pitkällä aikavälillä sekä yhteiskunnallista että kaupallista hyötyä tuottavien 
palveluiden ideoinnissa ja muotoilussa. Kuluttajat ja tutkijat voisivat yhdessä yritysten 
kanssa kehittää tai kokeilla erilaisia tapoja, joiden avulla painonhallintaa edistäviä 
toimintatapoja saataisiin leviämään niin kuluttajien kuin muidenkin toimijoiden 
keskuudessa. 
Tulevaisuusajattelun kautta ja erilaisilla vuorovaikutteisilla prosesseilla elintarvikkeiden 
tuottamiseen, jalostamiseen, markkinointiin ja kuluttamiseen osallistuville ihmisille syntyy 
uusia näkemyksiä ja vaikuttamisen mahdollisuuksia. Yritysverstaissa käydyt keskustelut 
liittyivät kiinnostavasti myös siihen, miten elintarvikkeita valmistava ja niitä usein myös 
työntekijöilleen tarjoava yritys voisi osallistavan tuotekehityksen kautta ohjeistaa myös 
omat työntekijänsä terveellisemmän syömisen jäljille ja säästää henkilökunnan 
terveysmenoissa. Laajemmassa innovaatiopalveluiden arvoketjujen näkökulmassa 
voitaisiin ”kuluttajan” nähdä sijaitsevan myös yrityksen sisällä ja ymmärtää yrityksen 
yhteiskuntavastuu nykyistä laajemmin tuotteiden ja palveluiden, mutta myös erilaisten 
arvovalintojen kautta tapahtuvana tulevaisuuden tekemisenä.  
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3 Tulosten johtopäätökset 
Tässä viimeisessä luvussa pyrimme vielä hahmottelemaan niitä kuluttajakäyttäytymisen 
ja markkinoinnin näköaloja, joita osatutkimuksistamme voidaan analyyttisen päättelyn 
avulla johtaa. Muodostamme ensin näkemyksen kuluttajien erilaisista arkisista 
painonhallinta-orientaatioista. Tämän jälkeen näitä orientaatioita ja muita 
tutkimusosioidemme päätuloksia peilataan liikkeenjohdollisissa johtopäätöksissä, joissa 
pohdimme elintarvikeyritysten tulevaisuuden mahdollisuuksia painonhallinnan ja 
hyvinvoinnin edistämisessä.  
Mitä on painonhallinta?  Hankkeen tulokset osoittavat, että kuluttajille painonhallinta on 
ikään kuin ihanneorientaatio, jossa syödään terveellisesti ja kohtuullisesti ja liikutaan 
riittävästi. Tämän orientaation kuvaaminen ei ole kuluttajille vaikeaa. Jos kaikki kuluttajat 
toimisivat siten kuin tämä ihanne olettaa, kansallisesta liikapaino-ongelmasta ei tarvitsisi 
kenenkään huolestua.  
Miksi suomalaiset sitten kärsivät liikapainosta yhä enemmän, vaikka ruokatarjontamme 
on ainakin keveyden suhteen Euroopan kehittyneimpien joukossa? Tutkimustuloksemme 
pohjalta voidaan yhtäältä olettaa, että kuluttajien käsitykset omien elintapojensa ja 
nauttimansa ravinnon terveellisyydestä ja energiatasapainosta ovat kaikesta huolimatta 
puutteellisia. Toisaalta suuri osa kuluttajista kyllä tietää ja ymmärtää terveellisen syömisen 
periaatteet, mutta ei vain pysty tai halua toimia tämän ymmärryksen mukaan.  
Kolmanneksi syytä ja ehkä ratkaisuakin kansakunnan paino-ongelmiin voidaan hakea 
yksittäisten kuluttajien ulkopuolelta. Voisiko olla niin, että esimerkiksi laaja 
lisäarvotuotteiden (kuten ”terveysvaikutteinen”, ”vitaminoitu”, ”kevyt”, ”luomu”) tarjonta 
ja yltäkylläinen kulutus- ja valintaympäristö pikemminkin vaikeuttavat kuin helpottavat 
kuluttajien mahdollisuuksia tehdä terveyttä edistäviä valintoja? Tai että terveys ja 
terveellinen syöminen ovat kytköksissä rakenteisiin ja sosioekonomisiin eroihin ja 
eriarvoisuuteen? Näyttäisi siltä, että painonhallintaa voidaan parhaiten edistää 
kiinnittämällä huomiota kaikkiin näihin kolmeen näkökulmaan.  
 
3.1 PAINONHALLINTA MERKITYSTEN, PYRKIMYSTEN JA TEKOJEN 
MUODOSTAMANA ORIENTAATIONA 
Voimme kuvata painonhallintaan liitettyjen merkitysten, pyrkimysten ja tekojen 
monimuotoisuutta niin, että lähdemme liikkeelle edellä esitetystä painonhallinnan 
ihanneorientaatiosta. Tässä tilassa ihminen ymmärtää ”tarpeeksi” terveellisen syömisen 
periaatteista ja myös noudattaa sopivasti näitä periaatteita.  Hän pystyy myös hallitsemaan 
ympäristöään niin, että liialliset houkutukset tulevat vältetyiksi. Kaiken kaikkiaan ihmisen 
elämä ja sen sisällä energian saanti ja kulutus ovat ihanneorientaatiossa sekä mentaalisesti 
että tekojen tasolla tasapainossa. Kuluttajat ovat kuitenkin voineet tahallisesti tai ikään kuin 
tahtomattaan liukua pois ihanneorientaatiosta. Tutkimusaineistomme paljastivatkin tämän 
ihannetilan lisäksi monia muita painonhallintaorientaatioita.  
Tutkimustuloksemme mahdollistavat sellaisen orientaatioavaruuden hahmottamisen, 
jota rajaavat syömisen tietoinen kontrollointi -ulottuvuus, tunnesyönti-ulottuvuus ja 
syömisen hallinnan menettäminen –ulottuvuus. Nämä ulottuvuudet ovat yleisesti 
käytettyjä syömiskäyttäytymiseen liittyvässä tutkimusperinteessä. Näiden ulottuvuuksien 
avulla pyrimme nyt kuvaamaan erilaisia painonhallintaorientaatioita. Kuvatun tyypittelyn 
tulkitsemisessa on tärkeää tiedostaa, että orientaatiolla tarkoitamme yksilön subjektiivista 
suhdetta painonhallintaan. Orientaatio kuvaa tämän suhteen ikään kuin rooliasuna, jonka 
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ihminen pukee tietyssä tilanteessa tai tiettynä ajanjaksona ylleen. Orientaatio viittaa myös 
yksilön käyttäytymistaipumukseen tänä tiettynä hetkenä tai ajanjaksona. Orientaatio ei siis 
ole persoonallisuuden kaltainen yksilön pysyvä ominaisuus vaan muutoksille altis 
”suuntautuneisuus”. 
 
Syömisen tietoinen kontrollointi 
Laajasti ymmärrettynä kontrollointi liittyy koko elämänhallintaan, kuten stressistä 
vapautumiseen, rentoutumiseen, liikuntaan, nukkumiseen tai harrastuksiin.  
Kapeammasta, ruokaan liittyvästä näkökulmasta kontrollointi tarkoittaa yleensä 
jonkinlaista ”suosimista”, ”välttämistä” tai syötävien määrien pohtimista ja rajoittamista. 
Pohtiessaan sitä, mitä suosia ja mitä välttää painon hallitsemiseksi, kuluttajat erittelevät 
rikkaalla tavalla laajoja, ruokaan liittyviä objektikokonaisuuksia tarkempiin ja helpommin 
hallittaviin objekteihin. Kuluttajat jäsentävät suosimisen ja välttämisen kohteita erilaisille 
tasoille: Yhtäältä pohditaan ravintoaineita, kuten rasvaa, proteiinia ja hiilihydraatteja, 
toisaalta erilaisia elintarvikkeita ja sitä, missä määrin käsiteltyjä ne ovat. Tasoja ovat myös 
peruselintarvike-taso (esim. kasvikset, täysjyvävilja), tuoteryhmätaso (esim. vähärasvainen 
juusto), bränditaso (esim. Profeel, Keiju) ja muut erityiset vihjeet (esim. Sydänmerkki). On 
mielenkiintoista, että juuri brändit tarjoavat hyvin helppoja vihjeitä 
välttämiselle/hyväksymiselle. 
 
Tunnesyönti 
 
Negatiiviset emootiot liittyivät usein terveellisen syömisen kontrollin pettämiseen. 
Kuluttajat kokivat painonhallintaan liittyen syyllisyyttä, häpeää, epäonnistumista, 
alakuloisuutta, yksinäisyyttä, turhautumista ja lohduttautumista. Useat kuluttajat kokivat 
itsekurin puutetta ja selittivät sillä painonhallinnan vaikeutta. Myös monien tilanne- ja 
olosuhdetekijöiden koettiin vaikuttavan ”repsahduksiin”. Näistä löytyi monia esimerkkejä; 
impulssiostoherkkyys kaupassa silloin kun mieli on maassa, epäsäännöllisen 
ruokailurytmin aiheuttama ahmiminen, lohtunapostelu kotona, juhlapäivien herkuttelu 
syyllisyyden aiheuttajana jne. 
Positiiviset emootiot liittyivät puolestaan yhtäältä nautintoon, sen sallimiseen ja sen 
tuottamaan tyydytyksen tunteeseen ja toisaalta siihen tyydytykseen, jonka ”terveellisesti” 
elävät ihmiset kokevat kunnon ollessa hyvä. Nautinnon salliminen liittyi itsensä 
palkitsemiseen tai herkutteluun tietyissä erityistilanteissa, joissa kuluttaja antoi itselleen 
luvan nautiskeluun ilman syyllisyyden tunnetta. Terveellisesti eletyn elämän tuottama 
tyydytys on tilannekeskeistä tyydytystä pitkäaikaisempi tyydytyksen tunne.   
 
Syömisen hallinnan menettäminen  
 
Merkittävä energian saannin ja kulutuksen tasapainoa horjuttava tekijä on syömisen 
hallinnan menettäminen. Hallinnan menettäminen voi tapahtua monin tavoin. 
Voimakkaimmillaan se on silloin, kun se ilmenee ahmimiskäyttäytymisenä. Usein 
hallinnan menettämiseen liittyy negatiivisia tunteita ja jo edellä tunnesyönnin kohdalla 
kuvattuja tilannetekijöitä. Hallinnan menettäminen silloin, kun nälän tunne on päässyt 
kasvamaan liian suureksi tai kun henkilö ei voi lopettaa syömistä ennen kuin kaikki ruoka 
on syöty tai kun esimerkiksi karkkipussi on tyhjä, ovat hyvin tyypillisiä hallinnan 
menettämistilanteita.   
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3.2 PAINONHALLINTAORIENTAATIOT  
 
Syömisen tietoisen kontrolloinnin, tunnesyönnin ja syömisen hallinnan menettämisen 
pohjalta hahmotimme yhdeksän painonhallintaorientaatiota, joiden mahdollisia piirteitä 
luonnehdimme seuraavassa. Orientaatiot ovat 1) Tasapainossa elävä, 2) Välinpitämätön, 3) 
Rento sallija, 4) Seikkailija, 5) Kontrolloiva terveysorientoitunut, 6) Satunnainen lipsuja, 7) 
Syyllinen lipsuja, 8) Lohtusyöjä ja 9) Impulsiivinen ahmija (kuva 1). 
 
 
 
 
Kuva 1. Kuluttajien erilaiset painonhallintaorientaatiot. 
 
 
Tietyn orientaatiotyypin kohdalla voimme puhua yksilön pitempiaikaisesta tai 
lyhytaikaisemmasta ”sitoutumisesta” tähän orientaatioon. Esimerkiksi kontrolloiva 
terveysorientoitunut edustaa ajallisesti ehkä pitkäaikaisinta sitoutumista. Rento sallija voi taas 
käyttäytyä tilanteesta riippuen muunkinlaisen orientaation mukaisesti. Hän voi esimerkiksi 
arkilounaan kontekstissa olla kontrolloiva terveysorientoitunut ja lomamatkoillaan taas rento 
sallija tai välinpitämätön. 
 
1) Tasapainossa elävä 
Tasapainossa elävä sijoittuu sekä kontrollointi- että tunnesyönti-ulottuvuuden 
keskivaiheille eikä koe, että syömisen hallinnan pettäminen vaivaa häntä. Tasapainon 
löytäneellä kuluttajalla muut ravintoon ja syömiseen liittyvät tekijät ovat tärkeitä, 
painonhallinta on hänellä vain heikosti virittyneenä.  
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2) Välinpitämätön 
Välinpitämättömän arkeen painonhallinta ei oikeastaan kuulu ollenkaan. Hän ei rajoita 
syömistään. Jos häntä pyydetään ottamaan kantaa teemaan ”minä ja painonhallinta”, tämä 
ei herätä hänessä sen kummempia positiivisia tai negatiivisia tunteita. Riittävä energian 
saanti on välinpitämättömän tärkeimpiä ruokaan liittyviä motiiveja. Välinpitämätön ei 
myöskään koe syömisen hallinnan menettämistä. 
 
3) Rento sallija  
Rentoa sallijaa voidaan luonnehtia fiiliksillä eläväksi itsensä hyväksyjäksi. Tässä 
orientaatiossa korostuvat positiiviset syömiseen liittyvät tunteet, mutta eivät kontrollointi 
tai syömisen hallinnan menettäminen. Tässä rennossa orientaatiossa kuluttaja kokee 
syömiseen liittyvät nautinnot jopa ”terapeuttisiksi”. Sallivaan orientaatioon kuuluu, että 
henkilö ei ole itselleen liian ankara, vaikka tiedostaakin yleisten terveellisyyskäsitysten ja  –
normien olemassaolon. Rennot sallijat ovat ehkä valmiita tekemään elämäänsä pieniä 
muutoksia, mutta suuriin remontteihin he eivät ole valmiita ryhtymään. 
 
4) Seikkailija 
Orientaatio, jossa ihminen voi sovittaa yhteen sekä tietoisen kontrolloinnin että ruokailuun 
ja makunautintoihin liittyvät positiiviset tunnetilat, viittaa postmodernin kuluttajan 
piirteisiin. Tänään annan itselleni luvan herkutella, huomenna juoksen pitkän kuntolenkin, 
ylihuomenna kokeilen karppausdieettiä. Tämän tyyppisessä orientaatiossa kuluttaja voi 
vaihtaa ”ilman tuskaa” päämääriänsä toisiin ja rakentaa näin itselleen mielenkiintoista 
elämää. Seikkailija ei koe herkutellessaankaan sellaista hetkeä, että herkuttelu karkaisi 
häneltä käsistä. Hän kokeilee mielellään uutuuksia ja lähtee mukaan uusiin trendeihin.  
 
5) Kontrolloiva terveysorientoitunut 
Terveysorientoitunut kuluttaja on kurinalainen oman elämänsä hallitsija. Hän kontrolloi 
omaa painoaan ja syömisiään koko ajan, jotta paino pysyy halutuissa mitoissa. Kun tämän 
tyyppisen orientaation intensiteetti kasvaa niin henkilö saattaa jo olla metsästämässä 
ainutlaatuista superterveyttä ja trimmaamassa kehoaan. Terveysorientoituneen kohdalla 
elämä ei kuitenkaan ole pelkkää kalorien laskemista, vaan painonhallinta linkittyy 
laajempaan ravinnon käyttökontekstiin.  Terveysorientoitunut korostaa ruuan 
terveellisyyttä ja ravintoarvoja.  Hän luottaa siihen että syöminen ei hänen kohdallaan 
muutu koskaan hallitsemattomaksi. 
 
6) Satunnainen lipsuja 
Satunnainen lipsuja -orientaatio muistuttaa kontrolloivaa terveysorientaatiota, hänelle 
ruuan terveellisyys ja kohtuulliset nautinnot ovat tärkeitä asioita. Satunnainen lipsuja 
poikkeaa kuitenkin kontrollin suhteen terveysorientoituneesta kuluttajasta. Hän voi vaihtaa 
kulutuspäämääriään niin, että antaa tietyssä tilanteessa herkuttelun halun viedä mukanaan. 
Tässä suhteessa hän muistuttaa seikkailijaa, mutta satunnaisen ”herkutteluretken” jälkeen 
hän palaa jälleen terveysorientoituneeseen ”ruotuun”. Satunnainen lipsuja sijoittuu 
kontrolloivan terveysorientoituneen ja seikkailijan välimaastoon. Joskus esim. 
ulkomaanmatkoilla tai kesälomalla satunnainen lipsuja voi myös joutua sellaiseen 
ympäristöön, joka houkuttelee ja melkeinpä pakottaa häntä luopumaan kontrolloivasta 
terveysorientaation ”kaavusta”.  
 
7) Syyllinen lipsuja 
Syyllisen lipsujan orientaatio on kuten satunnaisen lipsujankin, mutta siinä missä 
satunnainen lipsuja selviää herkuttelustaan ilman tunnontuskia, syyllisellä lipsujalla juuri 
syyllisyys ja huono omatunto hallitsevat: ”miksi sorruin taas herkkuihin”.  Syyllisessä 
orientaatiossa kuluttaja ei ole tyytyväinen nykypainoonsa ja pyrkii aktiivisesti 
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pudottamaan painoaan. Tähän orientaatioon kuuluva voimakas kontrollointipyrkimys 
näyttäisi pikemminkin estävän kuin edesauttavan painonhallintapyrkimysten 
onnistumista.  
 
8) Lohtusyöjä  
Lohtusyöjä muistuttaa syyllistä lipsujaa. Kuitenkin lohtusyöjä-orientaatiossa syömisen 
hallinnan menettäminen hallitsee jo orientaatiota ja ihminen ei edes yritä tietoisesti hallita 
syömistään. Lohtusyöntitilanteessa kuluttaja antaa helposti mielihalulleen periksi. 
Lohtusyöjä kaipaa usein ulkopuolista apua päästäkseen tästä tilasta tasapainotilaan. 
 
9) Impulsiivinen ahmija 
Impulsiivinen ahmija ei pyri tietoisesti rajoittamaan syömistään. Impulsiiviselle ahmijalle 
vihje herkutteluun tulee samalla tavoin kuin ostoimpulssi impulssiostajalle; ulkoinen 
ärsyke herättää suoraan ja voimakkaasti syömisen halun ja ihminen seuraa haluaan sen 
kummempia pohtimatta. Voidaan olettaa, että ympäristötekijät, esimerkiksi 
pikaruokakulttuuri, voivat merkittävästi vaikuttaa impulsiivinen ahmija –orientaation 
yleistymiseen.  
 
 
3.3 PAINONHALLINTAORIENTAATIOISTA TULKINTOIHIN 
 
Painonhallintaorientaatioiden avulla voimme pohtia sitä, miten ja millaisten prosessien 
kautta yksilö voi siirtyä orientaatiosta toiseen. Tässä luvussa esitetyt ajatukset ovat suurelta 
osin tutkimustulostemme pohjalta tehtyjä jatkotulkintoja, eivät välttämättä suoraan 
tutkimusaineistosta ammennettuja johtopäätöksiä.  
 
Ahdistava kontrollointi  
 
Tutkimustuloksemme nostivat esiin painonpudotustoimien toistuvuuden ja kontrolloinnin 
välisen yhteyden. Kun elämänaikaisten painonpudotuskertojen määrä lisääntyi, lisääntyi 
samalla myös syömisen kontrollointi, eli vastaaja katsoi tarkkaan mitä ja kuinka paljon hän 
söi. Elämänaikaisten painonpudotuskertojen määrän lisääntymiseen liittyi myös 
punnitsemistiheyden kasvu. 
Tämän tuloksen valossa näyttää siltä, että monet kuluttajat pyrkivät tai ainakin sanovat 
pyrkivänsä pudottamaan painoaan pitämällä yllä tiukkaa kontrollia. Samalla näiden 
tiukkaa kontrollia ylläpitävien kuluttajien painoindeksi kuitenkin säilyi korkealla tasolla. 
Miten tätä tulosta pitäisi tulkita? Onko kontrollointipyrkimys sellainen asia, joka 
pikemminkin estää kuin edesauttaa painonhallintapyrkimysten onnistumista? Voiko tiukka 
syömisten, juomisten ja painon kontrollointi valloittaa kuluttajan tietoisuuden niin, että hän 
jättää huomiotta muut painonhallintaan vaikuttavat tekijät, esimerkiksi elämänrytmin, 
levon ja liikunnan? Vai onko niin, että tämä kontrollointi itsessään on väärän ”tyyppistä”? 
Siihen voi liittyä esim. paljon negatiivista tunnekuormaa. Tutkimustuloksemme antoivat 
myös viitteitä siitä, että useat painonpudotuskerrat ovat yhteydessä yksilöiden 
kokemukseen hallita vaikeuksia joko syömiseen, elämäntilanteeseen tai ulkoisiin 
ruokavihjeisiin liittyen. Mitä voimakkaammin henkilöt kokivat vaikeuksia, sitä 
todennäköisemmin heidän painoindeksinsä oli korkea ja takana oli useita 
painonhallintakertoja. Lisäksi on muistettava, että painonhallinnan onnistuminen on 
todennäköisesti yhteydessä myös perintötekijöihin, mikä voi osaltaan vaikuttaa tässä 
tutkimuksessa havaittuun tiukan syömisen kontrollin ja korkean painoindeksin väliseen 
suhteeseen.  
Yksi selitys kontrolloinnin epäonnistumiselle voisi olla se, että ihmiset kantavat huonoa 
omaatuntoa omasta olemuksestaan ja ovat ”laihduttavinaan”, mutta tekevät tosiasiallisesti 
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vähän sellaisia tekoja, joilla muutos lähtisi liikkeelle. Negatiivisen tunnekuorman 
olemassaolo saa myös tukea tuloksistamme. Löysimme painonhallintaorientaation, jonka 
kohdalla kontrollointi kääntyi lähes ahdistavaksi. Nämä syylliset lipsujat (7) yrittivät 
kontrolloida syömistään ja pudottaa painoaan, mutta ilmeisesti pyrkimykset eivät 
tuottaneet tulosta ja henkilöt kärsivät huonosta omastatunnosta.  
Voidaan ajatella, että syvenevä ahdistus saattaa johtaa jopa orientaation vaihtumiseen 
syyllisestä lipsujasta (7) lohtusyöjään (8). Lohtusyöjän tilaa voi kuvata jo tietynlainen 
masentuneisuus, hän voi jopa työntää kontrollointitarpeen kokonaan tietoisuutensa 
ulkopuolelle.  
  
Kontrollointi harrastuksena 
 
Kontrolloinnin ja emotionaalisuuden välisen suhteen kehittyminen voi myös saada aivan 
toisenlaisen suunnan kuin edellä kuvattu syvenevä ahdistus. Kontrolloivilla 
terveysorientoituneilla kontrollointi ja positiiviset tunteet liittyivät yhteen. Kun kontrollointi 
tuottaa tulosta, se saattaa olla tämän tyyppisessä orientaatiossa lähes harrastuksenomainen 
asia. Toinen tärkeä piirre tällaisessa kontrolloinnissa on kuluttajan laaja-alainen suhde 
ruokaan ja syömiseen. Siihen liittyy yleinen kiinnostus ruokaan, ruoan laittoon ja 
leipomiseen. Voimme tehdä tästä varovaisen johtopäätöksen, että negatiivisen ”suunnan” 
kontrolloinnissa kuluttajan kiinnostus ravintoon, ruokaan ja ruokailuun ohenee ja kapenee. 
Positiivisen suunnan kontrolloinnissa tapahtuu puolestaan päinvastainen kehitys.  
 
Painonhallintatilasta toiseen 
 
Painonhallinnan kannalta syömisen hallinnan menettäminen on ehkä tärkein ja haastavin 
orientaatioita erottelevista ulottuvuuksista. Kontrolloiva terveysorientoitunut (5) voi antaa 
herkuttelun halun viedä satunnaisesti mukanaan ilman, että siihen liittyisi voimakkaita 
tunteita. Pienet vierailut herkuttelun kentällä eivät pysty vaikuttamaan hänen vahvaan 
elämän kontrolliinsa. Hän voi näin olla jonkin aikaa satunnainen herkuttelija (6) ja nauttia 
ilman että se tuottaa hänelle minkäänlaista syyllisyyttä.  
Henkilö, jolla on päällä orientaatio ”välinpitämätön” (2) voi myös antaa herkuttelun halun 
viedä ilman ”tunnekuohuja”. Välinpitämätön ei kontrolloi syömistään, eikä syömiseen liity 
hänellä sen kummempia tunteita. Kun hän näistä asemistaan antaa nälän tyydyttämishalun 
viedä, hänen orientaationsa voi olla herkkä muuttumaan impulsiiviseksi ahmijaksi. Tämä 
siirtymä on mielenkiintoinen, kun ajatellaan niitä kulutustilanteita, joita leimaa ns. 
”energiatankkaus”. Sekä kuluttajan päivärytmi että aterioiden tarjonta ovat tällöin ikään 
kuin säädetyt niin, että nälän nopea poistaminen ohjaa voimakkaasti käyttäytymistä.  
Energiatankkaus-käyttäytyminen voi kehittyä myös muiden orientaatioiden edustajille, 
mutta voimakas kontrollointipyrkimys pystyy hillitsemään tankkausta. Jossakin määrin 
myös se, että ruokailusta haetaan nautintoa, voi ehkäistä energiatankkausta.  
Rento sallija puolestaan antaa itselleen luvan herkutella jo tavallisessa tilassaan, eli 
syömisen tietoinen kontrollointi on matalalla tasolla ja positiiviset tunteet koholla.  
Kuitenkaan rennolla sallijalla ei ole samanlaista kontrollin tuomaa suojaa kuin kontrolloivalla 
terveysorientoituneella. Jos rento sallija ei pidä varaansa, eikä ole huolissaan mahdollisista 
elämäntapansa epäterveellisistä puolista, hän voi joutua tilanteeseen, jossa hänen 
positiivinen suhteensa nautintoihin on vaarassa. Olisiko rennon sallijan orientaatiossa 
piilevä herkkyys muuntua lohtusyöjäksi? Rentoon suhtautumiseen kuuluu fiiliksillä 
eläminen. Entä jos positiivisia tunnetiloja ei enää olekaan tarjolla? Voiko positiivisuus 
kääntyä tällöin negatiivisiksi tunteiksi? Lohtusyöjän orientaatio on ikään kuin tarjolla tähän 
tilanteeseen. Lohtusyöjä on muuten kuten rento sallija, kummassakaan orientaatioissa 
ihminen ei pyri kontrolloimaan syömistään mutta tunteiden alueella nämä kaksi eroavat 
toisistaan. Toisaalta on ehkä luontevaa ajatella, että yksilö voi tulla lohtusyöjäksi mistä 
tahansa muustakin orientaatiosta käsin. 
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Tutkimustuloksemme viittaavat siihen, että sekä kontrollointi että emotionaalisuus 
voivat olla tekijöitä, jotka sisältävät paljon henkilökohtaiseen muutokseen tarvittavaa 
voimaa. Molempien kohdalla tämä voima voi viedä kuluttajaa positiiviseen suuntaan. 
Molemmat sisältävät myös negatiivisen kehityksen lähteen. Positiivisella suunnalla 
tarkoitamme tässä kuluttajan voimaantumista pitämään huolta itsestään ja syömään 
terveellisesti. Negatiivisella suunnalla tarkoitamme syömisen hallinnan pettämistä ja 
syömisen, ravitsemuksen ja valintojen muuttumista negatiivisten tunteiden värittämiksi. 
Milloin ja miten kontrollointi ja tunteet sitten voivat kääntyä positiiviseksi 
painonhallintaa edistäväksi voimaksi? Silloin, kun kontrollointi kohdistuu esimerkiksi 
ostosvalintoihin ja syömiskäyttäytymiseen (esim. ruokapöydässä), kontrollista voi olla 
myönteisiä seurauksia. Mutta jos kontrollointi kohdistuu emootioihin eli tunteisiin, 
kontrollointi voi olla painonhallinnan ja käyttäytymisen hallinnan kannalta haitallista. 
Tuloksemme viittaavat siihen, että terveyden edistäminen onnistuu niillä, joilla on joustava 
suhtautuminen syömisen yhteydessä esiintyviin emotionaalisiin reaktioihin ja jotka 
samanaikaisesti kykenevät tekemään hyvinvointiaan ja terveyttään edistäviä valintoja ja 
tekoja elämänarvojensa mukaisesti. Kontrollointi, joka kohdistuu valintoihin riippumatta 
tunnetilasta voi näin ollen olla henkilökohtaista muutosta edistävä voima. Tämä on hyvin 
lähellä myös vahvaa psykologista joustavuutta. 
Todennäköisesti eri orientaatiotyypit ja kuluttajien psykologinen joustavuus liittyvätkin 
yhteen. Kuluttajan painonhallintaorientaatio ei ole henkilöön sidottu pysyvä ominaisuus, 
vaan suuntautuneisuus, joka voi muuttua suhteellisen nopeastikin. Samoin on 
psykologisen joustavuuden laita. Voidaankin ajatella, että kun yksilön psykologista 
joustavuutta kehitetään esimerkiksi psykologisten interventioiden avulla, se samalla 
mahdollistaa sen, että kuluttaja voi omaksua itselleen myös ”paremman” orientaation eli 
siirtyä orientaatiotyypistä toiseen. Optimaalisin paikka elämänhallinnan kentällä on 
kuitenkin määriteltävissä ainoastaan kunkin henkilön subjektiivisesta tilanteesta käsin. 
Yhdelle ihmiselle pelkistetyt käyttäytymissäännöt, joita erilaiset dieetit tarjoavat, voivat olla 
tehokas tie elämän kohentamiseen. Toisella ihmisellä tällainen normitus voi sysätä hänet 
negatiivisen kontrolloinnin alueelle ja tuloksetkin ovat sen myötä negatiivisia. Koska 
kuluttajat ovat näin erilaisia suhteessa elämän- ja painonhallintaan, tulisi löytää keinoja, 
joilla ihmisiä pystyttäisiin tukemaan heidän omista lähtökohdistaan käsin.  
 
 
3.4 LIIKETOIMINNALLISET JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Elintarvikeyrityksissä kannattaa miettiä liiketoiminnan tulevaisuutta eri näkökulmista ja 
erilaisilla aikajänteillä. Hankkeen aikana käymämme monipuolisen vuoropuhelun 
tuloksena ehdotamme, että yrityksissä panostettaisiin nyt vahvasti tulevaisuuden 
johtamiseen. Oman yrityksen strategiavaihtoehtoja kannattaa miettiä huolella ennen kuin 
markkina- ja kilpailutilanne kaventaa mahdollisuuksien kentän liian kapeaksi. 
Strategiatyöhön panostetaan tälläkin hetkellä, mutta onko suurehkon elintarvikeyrityksen 
päätöksenteko hajautettu niin tiukkoihin funktionaalisiin osiin, että yrityksen sisältä ei 
löydy kaikille yrityksen päättäjille yhteistä missiota ja selkeää tulevaisuuden suuntaa?   
KULUMA-hankkeen alussa tekemissämme yrityshaastatteluissa tuli ilmi, että yritykset 
ovat tiiviisti seuranneet elintarvikealan trendejä. Näihin trendeihin on monesti onnistuttu 
ottamaan kantaa uusilla tuotteilla ja viestinnällä. Joskus taas trendeihin reagointi ei ole 
onnistunut. Innovatiivisen yrityksen erottaa seurailija-yrityksestä juuri se, että 
innovatiivinen yritys pystyy olemaan edelläkävijä ja luomaan markkinoita – ei pelkästään 
tulkitsemaan niitä trendejä - jotka ovat jo voimistuneet ja joihin kilpailijatkin ovat jo 
reagoimassa. Ehdotamme seuraavassa joitakin kehityssuuntia ja ohjureita, jotka voisivat 
tarjota innovatiiviselle yritykselle lähtökohtia uudenlaiseen ajattelu- ja toimintatapaan.   
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Yritykset voisivat ensikin auttaa kuluttajia itse tunnistamaan oman tämänhetkisen 
orientaationsa. Kullekin orientaatiotyypille, välinpitämättömälle, rennolle sallijalle, 
seikkailijalle, kontrolloivalle terveysorientoituneelle, satunnaiselle lipsujalle, syylliselle lipsujalle, 
impulsiiviselle ahmijalle ja lohtusyöjälle voitaisiin sen jälkeen tarjota keinoja päästä liikkumaan 
omasta orientaatiostaan terveellisyyden ja painonhallinnan kannalta positiivisempaa tilaa 
kohden. Jopa kontrolloivalle terveysorientoituneelle voisi olla hyvä tarjota rentoutusta niin, 
että kontrolli ei kiristyisi liikaa.   
 
Terveenä kaiken kokoisena  
  
Arvotasoinen valinta edelläkävijäyritykselle voisi olla uudenlaisen terveysihanteen 
pitkäjänteinen lanseeraaminen. Miten yritykset voisivat sitten pyrkiä sopivasti murtamaan 
länsimaista ”ihmisihannetta”? Kulttuurissammehan sosiaalisesti hyväksyttävä vartalo on 
tarkasti määritelty ja sille on asetettu lukuisia ehtoja ja rajoituksia. Hoikkuudesta on tullut 
normi, johon kaikkien odotetaan pyrkivän. Jos kuluttaja ottaa painonhallintaorientaationsa 
perusajatukseksi tämän hoikkuusihanteen, voi esimerkiksi laihdutusprojekti olla jo 
tuomittu epäonnistumaan ennen kuin se on alkanutkaan.  
Hoikkuutta ihannoivan lähestymistavan vastavoimaksi on muodostunut jo 
maailmanlaajuisesti levinnyt terveyttä kaiken kokoisena korostava liike (Health At Every 
Size, HAES) (Robinson ym. 2007ab, Bacon ja Aphramor 2011). HAES korostaa 
painonpudotuksen ja hoikkuuden tavoittelun sijasta vartalon erilaisten kokojen ja muotojen 
hyväksymistä ja kunnioittamista sekä rennon ja kylläisyyden tunteita kuuntelevan 
syömisen tärkeyttä. HAES korostaa myös sosiaalisten, tunneperäisten, henkisten ja 
fyysisten tekijöiden merkitystä kokonaisvaltaiselle terveydelle ja hyvinvoinnille. 
HAES-periaatteen mukaisesti sopivaa painoa ei voida määritellä vaa’alla vaan sopiva 
paino on se, johon paino asettuu henkilön pyrkiessä kohti itselle tyydyttävää, 
merkityksellistä elämäntapaa. 
Tämän periaatteen voidaan olettaa johtavan ajan mittaan myös terveyden kannalta 
hyvään painoon. HAES-ideologian tavoitteena on vähentää syömiseen liittyvää ahdistusta 
korostamalla ns. sallivaa syömistä. Päinvastoin kuin rajoittamista korostavan syömisen, 
sallivan syömisen on todettu lieventävän syyllisyyttä ja ahdistuneisuutta sekä 
painonvaihteluita ja lihomista. Voisiko tämä näkökulma tarjota uusia mahdollisuuksia 
tyydyttävämpään painonhallintaan ja tyydyttävämpään suhteeseen itse ruokaa ja syömistä 
kohtaan myös lohtusyöjien ja syyllisten lipsujien parissa? Tämä ajattelu voisi tarjota 
elintarvikeyritykselle enemmänkin kuin vain yhden uuden trendin.  
 
Arvoketju-ajattelu 
 
Arvoketju-ajattelu tarjoaa tulevan liiketoiminnan ohjureiden etsimiselle mielenkiintoisen 
lähtökohdan ja näkökulman. Se kattaa koko sen matkan, jonka aikana ruokaan liittyvä 
hyöty ”syntyy” ja kulkee alkutuottajalta kuluttajan käyttöön, asiakasarvoksi. 
Elintarvikeyrityksissä joudutaan tulevaisuudessa ottamaan entistä voimakkaammin kantaa 
siihen, miten teollisuus pystyisi tehokkaammin osallistumaan siihen arvontuotantoketjuun, 
jonka loppupäässä kuluttajan lautasella höyryää valmis ruoka tai ketjuun, joka loppupäässä 
kuluttaja kokee, että hänen hyvinvoinnistaan huolehditaan hyvin.  
Yrityksissä ravintoon liittyvä ”arvokokemus” liitetään yleisimmin juuri tuotteisiin; 
hyvään makuun, terveellisyyteen, energiapitoisuuteen tai hintaan. On luonnollista, että 
tuotannollinen yritys tunnistaa arvon usein liittyvän konkreettisten tuotteiden 
ominaisuuksiin. Kuluttajan näkökulmasta yksittäiset tuotteet eivät ehkä kuitenkaan ole se 
ainoa järkevä tapa tarkastella omaa ravitsemusta ja tähän liittyvää muutostarvetta. Otamme 
seuraavassa esiin joitakin arvoketjullista potentiaalia sisältäviä asioita, joita kannattaa 
peilata oman yritykseen tilanteeseen.  
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Asiakasarvon kehittymismatka sisältää monenlaisia arvoketjuja. Ensiksikin, osa näistä 
ketjuista on sellaisia, jotka tietty elintarvikeyritys tunnistaa kriittisiksi kilpailuedun luojiksi. 
Toiseksi, osa ketjuista on sellaisia, joiden olemassaolo tiedostetaan, mutta yrityksessä 
katsotaan, että oma yritys ei voi vaikuttaa tuohon ketjuun. Kolmanneksi, elintarvikkeiden 
tuotannon ja kulutuksen vuorovaikutus sisältää sellaisia potentiaalisia arvoketjuja, joita 
yksikään elintarvikeyritys ei ole vielä tunnistanut, eikä tällöin pysty niistä hyötymäänkään. 
On varmaa, että näitä uinuvia, arvoketjullista potentiaalia sisältäviä raaka-aineita, 
tuotantoteknologioita, merkityksellistämis- ja toimintatapoja on tälläkin hetkellä olemassa. 
Kysymys on vain siitä, kenellä on luovuutta ja rohkeutta löytää ja hyödyntää niitä. 
 
Tuotteet lisäarvon luojina ja painonhallinnan lähteinä  
 
Arvoketjun loppupäässä mitataan yrityksen luoman arvon merkitys kuluttajille. Viime 
kädessä yrityksen menestys on sen varassa millainen suhde yrityksen tuotteen ja kuluttajan 
välille syntyy.  
Se, miten kuluttajat määrittelevät tuotteiden itselleen tuottamaa arvoa, riippuu monesta 
tekijästä. Elintarviketuote voi tarjota muun muassa taloudellista arvoa (edullisuutta), 
ravitsemuksellista ja terveydellistä arvoa, nautinnollista arvoa tai painonhallinnallista 
arvoa. Näitä kuluttaja kokee saavansa uhrauksensa vastapainoksi. Aikaisemmat 
tutkimustulokset osoittavat, että esimerkiksi hyvä brändi pystyy tekemään tuotteesta 
arvokkaamman kuin se arvo, jonka kuluttajat muodostavat ”kylmien” faktojen perusteella, 
eli tuotteen todellisia (esimerkiksi ravitsemuksellisia) ominaisuuksia arvioiden.  
Yritysten kannattaisi pyrkiä kehittämään tuotteita, niihin liittyviä arvolupauksia ja 
lupausten viestintää yhtenä arvonluontikonseptina. Tällaista ajattelua puoltaa myös 
osatutkimuksemme, jossa tutkittiin sitä, miten tuotepakkausten antaman informaation 
tulkittiin kantavan painonhallintaa koskevia viestejä. Kuluttajat tarttuvat mielellään 
vihjeeseen, johon sen takana oleva arvoketju on yhtenäisesti tähdännyt. Esimerkiksi 
Sydänmerkki tulkittiin yllättäen hyväksi, myös painonhallinnasta kertovaksi vihjeeksi.  
Kuluttajat tarttuvat hanakasti jo tuotteen etusivulla olevaan vihjeeseen. Vihjeen on 
kuitenkin pystyttävä nopeasti tekemään selväksi se, mikä on tuotteen arvolupaus.  Jos tätä 
”helppoa” vihjettä ei ole saatavilla, kuluttaja voi luopua koko tarkastelusta ja siirtyä 
tarkastelemaan toista tuotetta.  
 
Jakelutiestä arvoa yritykselle ja asiakkaalle 
 
Konkreettisin ja yrityksille arkisin arvoketju on elintarvikeklusteriin kuuluvien yritysten 
väliset transaktiot, yritysten väliset suhteet ja fyysisten tuotteiden liikkuminen tuottajilta 
kauppoihin näiden transaktioiden tulemana. Hyvin yleinen mielipide elintarvikeklusterissa 
on se, että elintarvikeketjut ovat logistisesti ja kustannusvaikutuksiltaan tehokkaita. Tämän 
tehokkuuden arvo on kuitenkin hyvin pitkälle riippuvainen siitä, kenen näkökulmasta sitä 
tarkastellaan. Mielestämme elintarviketeollisuuden kannattaa kaikin keinoin etsiä uusia, 
arvontuotantoketjuun liittyviä ratkaisuja.  Kauppa on ottanut private-label -strategian ja 
tuontielintarvikkeet vahvasti mukaan arvoketjuun. Tähän kehitykseen elintarvikeyritysten 
on haettava uutta tasapainoa. Yritysten on pyrittävä vahvistamaan suoraa suhdettaan 
kuluttajaan. Tähän teemaan liittyy kuluttajan ja yrityksen välisen rajapinnan analysointi, ja 
”tilan raivaaminen” tässä rajapinnassa tapahtuvalle työskentelylle.  
Miten tuotelajitelmia ja valikoimia sitten johdetaan jatkossa? Nyt ajatuksena näyttäisi 
olevan, että sille tuotteelle annetaan kaupassa myyntitilaa, joka pystyy nopeasti tuottamaan 
hyvän myyntivolyymin ja –katteen. Tässä kilpailussa pärjäävät tuotteet pääsevät sisään 
vähittäiskaupan ketjukonsepteihin. Tavallaan tämäkin on kuluttajan kuuntelua, mutta 
ajattelu ei lähde liikkeelle kuluttajien tarpeiden erilaisuudesta vaan siitä, että suurimman ja 
homogeenisimman kuluttajamassan eilen tai viime kuussa tekemät päätökset ohjaavat 
voimakkaasti yrityksen tulevia päätöksiä. Kovin visionääristä tämä ajattelu ei ole. On 
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vaikea ajaa autoakin eteenpäin katsomalla pelkästään peruutuspeiliin.  Ohjaavatko lyhyen 
aikavälin katteet liikaa toimintaa? Jos tähän elintarvikeklusteria ohjaavaan voimaan 
saataisiin sisään uudenlaista ajattelua, elintarvikemyymälä ja sinne esiin laitettu 
”arvonluontipinta” olisi tulevaisuudessa ehkä hyvin erilainen kuin nykyään. 
 
Elintarvikeyritys vähittäismyymälässä 
 
Sitä, miten elintarvikeyritys voisi ”työntyä” tehokkaammin vähittäismyymälään, 
kannattaisi tutkia luovasti. Joissakin maissa on kokeiltu ns. liikennevaloja, 
energiatiheydeltään korkeat tuotteet on merkitty punaisella, neutraalit keltaisella ja 
vähäenergiset vihreällä.  Tämä merkintätapa voisi olla hyvä sille kuluttajasegmentille, 
jonka ensisijaisena valintapäätöskriteerinä on energiatiheys. Merkintä saattaisi myös monen 
tuotteen kohdalla merkitä myynnin ja imagon laskua. Elintarvikeyritykset voisivatkin 
kehittää sellaisia informaatioteknologisia apuvälineitä, joiden avulla kuluttajat voisivat 
tarkastella myymälän tarjontaa omista erityistarpeistaan käsin. Esimerkiksi ostoskärryssä 
voisi olla atk-näyttö/tietokone, johon kuluttaja syöttäisi omat tietonsa ja ostoskärry näyttäisi 
tuotehyllylle saavuttaessa hyllystä vain ne tuotteet, jotka sopivat kuluttajan 
hankintaprofiiliin. Myymälämarkkinointi ja ns. point of purchase  –näkökulma ovat erittäin 
tärkeitä kuluttajasuhteen kannalta. Esimerkkejä ovat shop in shop –ajattelu sekä 
vuoropuhelu kuluttajien kanssa elektronisen viestinnän avulla. Strategisesti näissä toimissa 
olisi mahdollisuus päästä paremmin kiinni kuluttajarajapintaan. Teollisuuden omat brändit 
ovat todella vahva keino saada suora kontakti kuluttajiin. Onko kuitenkin niin, että näiden 
brändien voima on nyt rapautumassa? 
Nykyisellään kuluttajien on vaikea löytää tarpeitaan vastaavia tuotteita kaupoissa, koska 
esimerkiksi vähäenergiset vaihtoehdot, erityisruokavaliotuotteet jne. on siroteltu muiden 
tavallisten elintarvikkeiden joukkoon ja koska pakkausmerkinnät, joista kuluttaja voi 
tarkistaa, onko tietty tuote hänen tarpeitaan vastaava, esimerkiksi tieto 
energiapitoisuudesta, ovat hyvin moninaisia. Yksi mahdollisuus helpottaa kuluttajaa tässä, 
on luoda kauppoihin ns. hyvinvointipolkuja tai -osastoja (ks. esim. Jones, Comfort ja Hillier 
2006). Hyvinvointipolku voitaisiin merkitä selvästi omaksi reitikseen kaupan sisällä ja sen 
varren ”rasteilla” olisi tarjolla kunkin tuoteryhmän elintarvikkeita niiden terveellisimmästä 
päästä. Lisäksi rasteilla voisi olla jaossa terveelliseen syömiseen liittyvää informaatiota ja 
reseptejä. Tällainen toiminta on Suomessa vielä uutta ja tarjoaa näin sekä ruokayrityksille 
että kaupalle mahdollisuuden profiloitumiseen kuluttajien hyvinvointia ajattelevana ja 
heistä välittävänä tahona. Hyvinvointipolkujen tai -osastojen olemassaolo kaupoissa voi 
saada yleisemmälläkin tasolla kaupassa kävijät tekemään tietoisempia valintoja ruoan 
terveellisyyden suhteen. Tähän tosin saattaa liittyä ongelma siitä, millä perusteella tuotteet 
määritellään terveellisiksi.  
Tietoisempien valintojen tekemisen edistämiseen liittyen Wansink ja Huckabee (2005) 
ehdottavat tutkimuksessaan useita eri keinoja liikapainon lisääntymisen hillitsemiseksi. 
Yhtenä keinona he esittävät pakkauksien kehittämistä. Pakkauksia muuttamalla voidaan 
mahdollisesti vähentää ihmisten hallitsematonta syömistä. Suuret pakkaukset 
todistettavasti saavat ihmiset syömään kontrolloimattomammin. Pakkauksen kokoa 
pienentämällä, pakkauksesta syömistä hillitsemällä, esimerkiksi yksittäispakkaamalla, sekä 
pakkauksen pienemmillä annoksilla pystytään vaikuttamaan positiivisesti kuluttajien 
syömisen hallintaan. Näitä erilaisia kuluttajan valintoja helpottavia ideoita voisi sitoa 
hyvinvointipolkuun. Hyvinvointipolku ei ehkä myöskään haittaisi kaupankäyntiä niiden 
kuluttajien kanssa, jotka eivät halua yritykseltä tällaista arvoa.  
 
Suoramyyntiä uusin ideoin 
 
Elintarvikkeiden suoramyyntikonseptien kehitystä kannattaa seurata huolella. Kauppa on 
pikkuhiljaa avannut omia ruuan nettikauppojaan, mutta näyttää siltä, että niihin ei vielä 
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haluta panostaa kovin voimakkaasti. Vähittäiskauppaan upotetulla nettikaupalla on 
arvoketjullisesti iso ongelma, koska sitä rasittavat jo normaalin kaupan kustannukset ja sen 
päälle tulevat vielä tuotteiden keräys- ja kotiinkuljetuskustannukset. Suoramyynti voitaisiin 
kuitenkin ajatella alusta alkaen uusiksi niin, että siinä jäisivät vähittäiskaupan kustannukset 
kokonaan pois rasittamasta arvoketjua.  
Ruotsissa elintarvikkeiden suoramyynti kasvaa voimakkaammin kuin meillä, 
’matkasse’-konsepti tästä hyvänä esimerkkinä (http://www.ica.se/icamatkassen).  
Suomessakin on jo markkinoilla useita ruuan suoramyyntikonsepteja. Mikä estää 
elintarvikeyrityksiä kehittämästä toimintaansa suoramyyntikonseptia käyttäen ja 
arvoketjuajatteluun tukeutuen niin, että voitaisiin puhua uusien markkinoiden 
synnyttämisestä. Elintarvikeyritykset voisivat esimerkiksi perustaa yhteisen suoramyyntiin 
keskittyneen jakeluyrityksen, joka toimisi ensin vaikkapa vain pääkaupunkiseudulla ja 
levittäytyisi myöhemmin muualle maahan. Vaikkei tätä ehkä tarvittaisi vielä vuonna 2012, 
vuonna 2020 elintarvikemarkkinat voivat jo olla sellaiset, että elintarvikeyritysten syvenevä 
integraatio ja yhteistoiminta ovat välttämätöntä.  
 
Kevyttuotteista karppaukseen  
  
Julkinen keskustelu ja media ovat sekoittaneet ja hämmentäneet kuluttajien 
merkitysmaailmaa. Kuluttajien on vaikea muodostaa itselleen ehyttä ”terveysmallia” 
vitamiinien, ravintolisien, bakteerien, kuitujen, lisäaineiden jne. viidakossa. Myös 
elintarvikeyritykset itse ovat hämmentäneet kuluttajien mieliä monenlaisilla 
terveysviesteillä ja lisäarvotuotteilla. Kuluttajilla on yksi selkeyttä tuottava keino pärjätä 
tässä ristiriitaisten viestien ja käsitysten viidakossa. Se on yksinkertaistetut ja 
stereotyyppiset ajattelu- ja käyttäytymismallit. Nämä näkemykset voivat olla 
ravitsemustieteelliseltä kannalta järkeviä tai ehdottomasti virheellisiä. Kummassakin 
tapauksessa ne kuitenkin ohjaavat voimakkaasti kuluttajan valintoja. Karppausideologia on 
hyvä esimerkki nopeasti leviävästä ravitsemuksellisesta ajattelumallista.    
Suurin osa kuluttajista on varmasti liikkeessä johonkin suuntaan itsestä huolehtimisen ja 
painonhallinnan kentällä. Tämän muutoksen ohjurina voi olla vakiintuneesta 
ravitsemustieteellisestä näkökulmasta tai jostakin tämän näkemyksen haastavasta, 
vaihtoehtoisesta näkökulmasta käsin hyvänä ja järkevänä pidetty periaate.  Vaihtoehtoinen 
tai omakohtaisiin kokemuksiin perustuva painonhallinta voi sekin tuottaa positiivisia 
tuloksia. Monia ideologioita ja dieettejä kannattaisi ehkä tarkastella tästä, ymmärtävästä 
näkökulmasta käsin.   
Kuluttajien suhtautuminen käsitteeseen kevyt osoittautui tutkimusaineistoissamme 
mielenkiintoiseksi ja monia subjektiivisia totuuksia sisältäväksi käsitteeksi. Osa kuluttajista 
katsoi kevyttuotteiden tukevan heidän painonhallintapyrkimyksiään. Kevyttuotteisiin 
liitettiin kuitenkin hyvin paljon negatiivisia uskomuksia. Uskottiin, että kevyttuotteiden 
makeus oli tuotettu vahingollisilla ainesosilla tai epäiltiin, että kevyinä markkinoituja 
tuotteita syödään enemmän kuin tavanomaisia tuotteita. Haastateltujen kokemuksien 
mukaan kevennetyssä tuotteessa ei välttämättä ollut juurikaan vähempää rasvaa, sokeria 
tai kaloreita kuin vastaavassa normaalissa tuotteessa. Tätä pidettiin jo huijauksena.  
Kuluttajien mielipiteet antavat aiheen olettaa, että kevyttuotteille on olemassa kaksi 
tulevaisuudenkuvaa. Yhtäältä kevyt-ideologialla voi olla vieläkin mahdollisuuksia.  
Etenkin, jos siihen pystyttäisiin liittämään uusi ”ideologinen” arvolupaus, joka pystyisi 
tukemaan uudenlaista keveyttä?  Kevyttuotteet liittyvät myös laajempaan tuotteiden 
rikastuttamis- ja köyhdyttämisajatteluun, joka jakaa kuluttajien mielipiteitä. Historia 
tarjoilee tällaisesta arvonluonnista sekä hyviä että huonoja esimerkkejä. Kasvirasva oli 
aikoinaan hieno todellinen innovaatio. Kuitenkin siihen liittyvää arvonluontipotentiaalilta 
ei silloisessa eikä nykyisessäkään arvoilmastossa pystytty kunnolla hyödyntämään. Veren 
kolesterolitasoa alentavat tuotteet ovat taas esimerkki onnistuneesta arvonluonnista.  
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Valmista ruokaa pöytään 
 
Kuinka pitkälle valmistettuna ja miten ateria tulevaisuudessa viedään kuluttajan 
ruokapöytään? Valmisruuasta kotiruokaa –teema voi toimia kehitystyön ajurina. Kuitenkin, 
jos yritys sitoo tarjoamansa arvon käsitteeseen kotiruoka, niin kuluttajat voivat odottaa 
tuotteilta jotain sellaista, jota on vaikea lunastaa. Millaista on ja miltä maistuu oikea 
kotiruoka? Valmisruokaa pidetään yhä vielä kotiruokaa epäterveellisempänä.  Miksi on 
näin? Tutkimusaineistojemme mukaan kuluttajat näyttäisivät ajattelevan, että 
valmisruuissa käytetään epämääräisiä raaka-aineita, niissä on liikaa suolaa, rasvaa, sokeria 
ja lisäaineita.  
Kun yrityksessä pohditaan valmisruuasta-kotiruokaa –teeman käyttöä tuotteiden ja 
viestinnän konseptoinnissa, kannattaa ensin varmistaa, että tuotteeseen saadaan mukaan 
sellaista todellista arvonlisää, johon voidaan vedota. Markkinointiviestinnän keinoin 
voidaan sitten vedota sellaisiin kotiruokaominaisuuksiin, jotka ovat mielenkiintoisia ja 
joille löytyy katetta.  
Yksi tulevaisuuden arvon lähde valmisruuasta kotiruokaa –teemalle voisivat olla 
jäljitettävät ja lähellä tuotetut raaka-aineet. Näiden ”kuten kotona tuotettujen” raaka-
aineiden merkityksellistäminen ja visualisoiminen markkinointiviestinnän keinoin tarjoaa 
myös hyviä mahdollisuuksia. Tällä alueella myös kulttuuristen merkitysten liittäminen 
”kotona tuotettuun” tarjoaa paljon mahdollisuuksia. Monet yritykset ovatkin 
markkinointiviestinnässään kokeilleet tätä. He ovat ikään kuin antaneet kasvot ja 
identiteetin mainoksessa esiintyvälle alkutuottajalle: ”Tältä rehelliseltä tuottajalta tulee 
rehellisiä ja puhtaita raaka-aineita”.   
 
”Häive”-terveysmarkkinointistrategia 
Häive-strategia (”stealth health”-approach) perustuu ajatukseen siitä, että kuluttajan ruoka- 
ja syömiskäyttäytymistä muutetaan terveellisempään suuntaan asteittaisesti ilman, että hän 
on siitä itse edes tietoinen (Lone 2009). Häive-strategian periaatteena on, että kuluttajien 
ruoka- ja syömiskäyttäytymistä pyritään muuttamaan ensin ja vasta myöhemmin tuetaan 
tätä muutosta asenteisiin ja uskomuksiin vaikuttavilla informatiivisilla strategioilla. 
Suomen elintarviketeollisuus onkin viimeisten 20 vuoden aikana tervehdyttänyt 
mullistavalla tavalla tuotetarjontaansa. Tarjonnan muuttuminen on myös muuttanut 
kuluttajien käyttäytymistä. Häivestrategian toinen vaihe eli kuluttajien asenteiden ja 
uskomusten muuttaminen on kuitenkin jäänyt liian vähälle huomiolle.  
Syyllisten lipsujien ja lohtusyöjien kohdalla tarvittaisiin häivestrategian tyyppistä 
lähestymistapaa, jossa yksilö ”houkutellaan” muutokseen ilman syyllisyysahdistusta ja 
sitten vasta muutoksen aiheuttamat positiiviset seuraamukset pyritään saamaan 
käyttäytymisen vahvistajiksi. Näille ihmisille myös ulkoinen apu olisi hyvä 
voimaannuttamiskeino. Terveysorientoituneet haluavat taas luultavasti tehdä itse 
ratkaisunsa. Heidän innovatiivista otettaan ravintoasioihin voitaisiin ehkä käyttää hyväksi 
uusien arvolupausten levittäjänä esim. sosiaalisessa mediassa. Henkilöitä, joita syömisen 
rajoittaminen ei koske, voitaisiin aktivoida liikkeelle sellaisilla asioilla, jotka eivät liity 
suoraan ravintoon, mutta kiinnostavat muuten voimakkaasti näitä ihmistä.  
Häive-strategian vaihtoehtona on avoimesti kertoa kuluttajalle kaikista niistä 
toimenpiteistä, joihin elintarvikealan yritys on ryhtynyt suojellakseen kuluttajaa 
salakavalalta liikapainon kertymiseltä. Tavoitteena tässä on synnyttää kuluttajissa 
positiivista suhtautumista yrityksen tuotteisiin ja luoda näin positiivista mielikuvaa 
vastuullisena ruoka-alan yrityksenä. Tämä voi parhaimmillaan luoda strategista 
kilpailuetua muihin elintarvikealan toimijoihin nähden (Wansink ja Huckabee, 2005).  
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Differointi ja kohdemarkkinointi 
 
Useat hankkeemme osatutkimuksista osoittivat, että kuluttajat elävät erilaisissa 
painonhallinnan subjektiivisissa ”todellisuuksissa”. Orientaatiotyypittelyllä pyrimme 
kuvaamaan tätä painonhallinnan monimuotoisuutta (Kuva 1). Orientaatiotyyppien erot 
tarjoavat hyvät mahdollisuudet erilaistetulle markkinoinnille. 
Tietyn henkilön orientaatiossa voi painottua esimerkiksi tiukka 
terveysorientoituneisuus, tasapainossa eläminen tai syyllisyys. Nämä erilaiset orientaatiot 
tarjoavat erilaisia mahdollisuuksia differoinnille ja kohdemarkkinoinnille.   
Terveysorientoituneessa tilassa elävä ihminen, orientaatiotyyppi viisi, on todennäköisesti 
herkkä esimerkiksi ns. superfood-tuotteille tai muille sellaisille elintarvikkeille, joihin on 
voimakkaasti rakennettu terveellisyyteen vetoavaa lisäarvoa.  
Tasapainossa eläminen, orientaatiotyyppi yksi, voi puolestaan olla herkkä monille muille 
arvonluontitavoille, muttei nimenomaan painonhallintaa korostaville 
markkinointikeinoille. Yritykset haluavatkin ehkä välttää sellaisia viestejä, jotka voisivat 
järkyttää tasapainossa elävän ihmisen maailmaa esimerkiksi osoittamalla, että hänen 
suosimansa tuote on jollakin tavalla huonompi kuin uusi terveellisempi tai 
vähäenergisempi vaihtoehto.  
Syyllisessä ”tilassa” elävä kuluttaja, orientaatiotyyppi seitsemän, kaipaa puolestaan 
tukea ja kannustusta. Syyllisen pitäisi päästä irti syyllisyydestä ja epäonnistumisen 
kierteestään.  Markkinoijan täytyisi nyt varoa sellaisia viestejä, jotka lisäävät syyllisyyttä.  
Syyllisyyteen ja huonoon omaan tuntoon täytyisi tarjota vapautus. Ulkoisen ympäristön 
näkökulmasta esim. häive-markkinointi tai terveenä kaiken kokoisena -ajattelu (HAES) 
voisivat olla hyviä keinoja myönteisen itsestä huolehtimisen aloittamiseksi.  
 
Elintarvikeyritys ja kuluttaja samassa puolueessa  
 
Liikapainosta kärsivät hyötyisivät siitä, että yritykset asettuisivat heidän puolelleen ja 
rinnalleen tukemaan heitä. Edellä kuvatuista painonhallintaorientaatioista satunnainen 
lipsuja, syyllinen lipsuja, impulsiivinen ahmija ja lohtusyöjä tarvitsevat ja todennäköisesti 
haluavatkin sitä, että heidän pyrkimyksiään kohti terveellistä ja normaalipainoista elämää 
voitaisiin yksilöllisesti tukea. 
Kuluttajan puolelle asettuminen vaatisi yritykseltä selkeitä näyttöjä, sillä sekä kuluttajat 
että yritystemme edustajat nostivat esiin uskottavuusaspektin. Kuluttajahaastatteluissa 
nousi esille myös mielikuvia ahneista, rahastavista elintarvikkeiden valmistajista.  Monet 
ajattelivat, ettei yritysten tarkoituksena ole auttaa tai huolehtia kuluttajista, vaan vain 
rahastaa ja jopa lihottaa heitä. 
Kuitenkin kuluttajien ahdistus ja tarve avulle on niin suuri, että sen voi olettaa pitävän 
sisällään paljon liiketoimintapotentiaalia. Tästä esimerkkinä Wansinkin ja Huckabeen 
(2005) tutkimus, jossa 57 % kuluttajista ilmoitti, että olisivat valmiita maksamaan 15 % 
enemmän pakkauksesta, joka auttaisi heitä paremmin kontrolloiman omaa syömistään.  
Tämän hetken toimintaympäristössä ja henkisessä ilmastossa yrityksillä on optio ja 
sosiaalinen tilaus lähteä rakentamaan itsestään hyväntahtoisempaa ja vastuullisempaa 
kuvaa toimimalla aktiivisesti kuluttajien suojelemiseksi liikapainolta ja siihen liittyvältä 
terveyden menettämisen uhalta. Sosiaalisen median käyttö tarjoaa keinoja tavoittaa 
samanhenkiset ja samaa päämäärää tavoittelevat kuluttajat, joiden kanssa voitaisiin päästä 
läheisempään vuorovaikutukseen. Elintarvikealan yrityksillä onkin nyt loistavat 
mahdollisuudet rakentaa sosiaalista mediaa hyödyntäviä interventioalustoja; uudenlaisia 
painonhallintaklubeja tai sähköiseen vuorovaikutukseen perustuvia ravitsemusterapeutin 
palveluita. Hanke antoi näyttöä siitä, että mm. psykologista joustavuutta parantava 
interventio voidaan toteuttaa myös verkossa ja on siten integroitavissa vaikkapa yritysten 
verkkosivuilla esiteltäviin palveluihin. 
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Yritysten tulisi myös nykyistä strategisemmin ja aktiivisemmin osallistua 
yhteiskunnalliseen keskusteluun terveyden ja hyvinvoinnin edistämisestä. Keskustelun 
lisäksi tarvitaan myös tekoja, jotka ovat yhdensuuntaisia puheiden kanssa. Ajatus siitä, että 
jokin yritys osallistuisi näkyvällä yhteiskunnallisella sosiaalisen markkinoinnin 
kampanjalla painonhallintatalkoisiin, ei ole mahdoton. Tällaisen kampanjan voisi perustaa 
tuottamaan jotain yhteistä hyvää, kuten Läskillä lukutaitoa – kampanjassa toimittiin 
(Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2010). Kyseessä on samalla myös kuluttajien 
terveystietojen ja -taitojen kehittäminen ja vastuullisen ja hyväntahtoisen maineen ja 
yritysmielikuvan rakentaminen. 
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Pystyisikö elintarviketeollisuus 
auttamaan meitä ylipainon ongelmissa 
kohti terveempää huomista? 
Ympäristömme tarjoilee nyt niin 
paljon ja niin houkuttelevia kaloreita, 
että saamamme ja kuluttamamme 
energiamäärä ei pysy luonnostaan 
tasapainossa ilman moniselitteistä 
kontrolli-sanaa. Tämä hankeraportti 
tarjoaa tutkimusmatkan energia-
tasapainon menettämisen ja sen 
uudenlaisen löytämisen maailmaan. 
Se virittää myös haasteen kotimaiselle 
elintarviketeollisuudelle ja kaupalle: 
pitäkää meistä kuluttajista huolta, niin 
me pidämme huolta myös teistä!
repo
rts a
n
d
 stu
dies | 008 | T
eu
vo
 K
a
n
ta
n
en
, A
n
ja L
a
pv
etelä
in
en
 (T
o
im
.) |  K
uluttajat p
ainonhallinnan m
arkkinoilla
Teuvo Kantanen, Anja 
Lapveteläinen (Toim.)
Kuluttajat painonhallinnan 
markkinoilla
Loppuraportti
Teuvo Kantanen, Anja Lapveteläinen (Toim.)
Kuluttajat painonhallinnan 
markkinoilla
Loppuraportti
